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KATA PENGANTAR 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 
A. Konsonan 
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
ا Alif tidak dilambangkan tidakdilambangkan 
ب Ba B Be 
ت Ta T Te 
ث Sa s es (dengan titik di atas) 
ج Jim J Je 
ح Ha h ha (dengan titik di bawah) 
خ Kha Kh kadan ha 
د Dal D De 
ذ Zal Z zet (dengan titik di atas) 
ر Ra R Er 
ز Zai Z Zet 
س Sin S Es 
ش Syin Sy esdan ye 
ص Sad s es (dengan titik di bawah) 
ض Dad d de (dengan titik di bawah) 
ط Ta T te (dengan titik di bawah) 
ظ Za Z zet (dengan titik di bawah) 
ع „ain „ apostrofterbalik 
غ Gain G Ge 
ف Fa F Ef 
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ق Qaf Q Qi 
ك Kaf K Ka 
ل Lam L El 
و Mim M Em 
ن Nun N En 
و Wau W We 
ـه Ha H Ha 
ء hamzah „ Apostrof 
ى Ya Y Ye 
Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 
tanda apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda 
(‟). 
B. Vocal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal 
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 
transliterasinya sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
Nama 
 
Huruf Latin 
 
Nama 
 
Tanda 
 fathah 
 
a a َا 
 
kasrah 
 
i i ِا 
 dammah 
 
u u ُا 
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Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 
harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 
 
 
 
 
 Contoh: 
 ََفـْيـَك : kaifa 
 ََلْوـَه : haula 
C. Maddah 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 
 
 Contoh: 
ََتَاـم : ma>ta 
يـَمَر : rama> 
ََمـْيِـق : qi>la 
َُتُْوـمَـي : yamu>tu 
 
Nama 
 
Huruf Latin 
 
Nama 
 
Tanda 
 fathahdan ya 
 
ai a dan i ًِ َـ  
 
fathah dan wau 
 
au adan u 
 
ِىَـ  
 
Nama 
 
Harkat dan Huruf 
 
fathahdanalifata
uya 
 
َ ...ا َ ... |ي  
 kasrah dan ya 
 
ًــ ِ
 dammahdan 
wau 
 
ىــُـ  
 
Huruf dan  
Tanda 
 a 
i 
u 
Nama 
 
a dan garis di atas 
 
i dan garis di atas 
 
u dan garis di atas 
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D. Ta’ marbutah 
Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua, yaitu: ta’ marbutah yang hidup 
atau mendapat harkat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah [t]. 
Sedangkan ta’ marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya 
adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta’ 
marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
Contoh: 
َِلاَفْطلأُاةـَضْوَر  : raudah al-atfal 
َُةَهــِضَاـفـَْنُاةَـنـْيِدـَمـَْنا : al-madinah al-fadilah 
َُةــَمـْكـِْحـَنا  : al-hikmah 
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ABSTRAK 
Nama   :  Irham 
NIM :  50100113046 
Fak/Jur : Dakwah dan Komunikasi/ KPI (Komunikasi Penyiaran 
Islam) 
Judul  Skripsi : “Strategi Komunikasi Pemasaran Personal Selling Produk 
Kangen Water di Kecamatan Bontoala” 
 
 
Penelitian ini berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Personal Selling 
Produk Kangen Water di Kecamatan Bontoala” bertujuan yaitu untuk  mengetahui  
langkah-langkah yang dilakukan distributor Kangen Water di Kecamatan 
Bontoala dalam penerapan sifat Rasulullah, dan mengemukakan dua rumusan 
masalah yaitu Bagaimana langkah-langkah yang dilakukan distributor Kangen 
Water  dalam strategi komunikasi pemasaran personal selling produk Kangen 
Water  di Kecamatan Bontoala. Dan Bagaimana penerapan sifat Rasulullah dalam 
strategi komunikasi pemasaran personal selling distributor Kangen Water di 
Kecamatan Bontoala. 
Berdasarkan pada rumusan masalah tersebut, penelitian ini. Menggunakan 
metode strategi komunikasi pemasaran personal selling dan juga Jenis penelitian 
bersifat kualitatif deskriptif, dengan menggunakan beberapa informan  untuk 
melakukan wawancara dan observasi. Sumber data yang digunakan adalah sumber 
primer yaitu informasi yang bersumber dari pengamatan langsung ke lokasi 
penelitian dengan cara  observasi dan wawancara. Sedangkan sumber sekunder 
yaitu data yang diperoleh dari dokumentasi atau studi kepustakaan untuk 
melengkapi data-data primer. Pengumpulan data dilakukan melalui field research 
melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi.  
Hasil penelitian mengetahui dan menjelaskan bahwa pelaksanaan personal 
selling dalam strategi pemasaran yaitu, beberapa objek penelitian menyatakan 
bahwa penerapan yang dilakukan sudah sesuai harapan dengan melalui pemberian 
informasi, melakukan presentasi, pemberian keterangan produk, memberikan 
pelayanan, memenuhi kebutuhan pelanggan, menjawab pertanyaan pelanggan, 
mengutamakan kepentingan pelanggan. Akan tetapi masih ada ada faktor yang 
belum dapat dipenuhi oleh tenaga penjual, yaitu adalah pendekatan calon pembeli 
yang kurang respon saat presentasi karena cara menjelaskan produknya kurang 
persuasif. Distributor Kangen Water dalam melakukan personal selling juga 
menerapakan sifat Rasulullah Saw seperti tabliq, amanah, istiqamah, fathanah.  
Implikasi penelitian yaitu Dengan menerapkan personal selling, 
diharapkan para distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala dapat 
melakukan lebih baik lagi dalam pelayanan  dan keaktifan dalam menjalakan 
personal selling yang lebih handal. Dan peneliti selanjutnya diharapkan untuk 
mengembangkan penelitian ini berkaitan dengan strategi kounikasi pemasaran 
personal selling produk Kangen Water di Kecamatan Bontoala
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BAB I 
  PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang  
Ibadah dalam islam tidak hanya sebatas ritual keagamaan, seperti shalat, 
puasa, zakat, dan haji. Segala hal kebaikan yang dilakukan karena Allah swt maka 
itu bernilai ibadah. Berbisnis pun bernilai ibadah bila di jalankan dengan nilai-
nilai islam. Di zaman sekarang berbagai macam bisnis yang dijalankan manusia 
untuk memenuhi kebutuhannya sehari-hari. Rasulullah saw adalah seorang rasul 
yang kaya raya beliau mengajarkan ummatnya untuk menjadi muslim mandiri 
yang kaya. Namun bukan memperoleh kekayaan dengan menghalalkan berbagai 
cara untuk mendapatkan keuntungn besar. Rasulullah saw melalui sifat-sifatnya 
mengajarkan ummatnya etika islam dikehidupan sehari-hari termasuk dalam 
bisnis. Sifatnya terangkum dalam lima sifatnya yaitu, shiddiq, amanah, fatanah, 
istiqamah, dan tabliq. 
Produk minuman sangat banyak dan beranekaragam dengan berbagai jenis 
rasa dan aroma. Semua produk tersebut saling bersaing satu sama lain dalam 
memperebutkan pasar dengan berbagai cara.1 Dan banyaknya produk Air 
kesehatan yang berbahaya, di sinilah di kedepankan nilai-nilai kejujuran (shiddiq) 
seorang distributor Kangen water di kecamatan Bontoala dalam menjaga amanah 
yang di berikan oleh perusahaan .  
Air sangat dibutuhkan oleh tubuh manusia. Karena Air bagi manusia 
adalah kebutuhan yang sangat mutlak, kebutuhan air pada tubuh manusia adalah 2 
                                                             
1http://warungkopi.okezone.com/thread/522441 diakses 03 desember 2016 
2 
 
liter perhari.karena air adalah zat pembentukan tubuh manusia yang terbesar yaitu 
mencapai 75% dari tubuh manusia tanpa jaringan lemak.2 Manusia tidak dapat 
bertahan hidup tanpa asupan air. Saat ini kondisi lingkungan  telah mencapai titik 
dimana semua sumber air minum masyarakat, termasuk sistem air kota, sumur, 
danau dan sungai telah terkontaminasi. Bahkan beberapa merek air minum 
kemasan telah ditemukan mengandung kontaminan tingkat tinggi di samping 
pencucian kimia plastik dari botol.Sadar atau tidak sadar masyarakat banyak 
mengkomsumsi bahan minuman yang kurang menyehatkan, wajar bila saat ini 
banyaknya orang yang menderita berbagai jenis penyakit serius di rumah sakit 
yang ada di Indonesia. 
Beberapa tahun belakangan ini, industri air kemasan di tanah air 
diramaikan dengan produk  asal jepang, yaitu Kangen Water. Air mineral hasil 
penyulingan produk Kangen Water diklam dapat membuat tubuh menjadi lebih 
bugar dan tidak mudah haus. Selain itu, produk buatan perusahaan Enagic tersebut 
juga biasa menormalkan gula darah, serta membuat kulit terlihat segar. 
Usaha di bidang air minum sangat banyak saat ini. Salah satunya yaitu 
usaha air minum Kangen Water di Kecamatan Bontoala Kota Makassar.  
Kangen Water merupakan kegiatan usaha pembuatan air minum kemasan 
dengan produk ukuran dua liter, produk kecantikan (beauty water) dan penjualan 
mesin Kangen Water. Air minum Kangen Water memiliki nilai kadar pH (derajat 
keasaman) basa. Kadar pH merupakan gambaran jumlah atau aktivitas ion 
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 Kus Irianto, Gizi dan Pola Hidup Sehat (Bandung: CV. YramaWidya, 2010) h. 99 
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hidrogen dalam air. Secara umum nilai pH menggambarkan seberapa besar 
tingkat keasaman atau kebasaan suatu air. 
Strategi komunikasi merupakan usaha menyebarkan gagasan, ide, atau 
pesan, juga mampu mempengaruhi seseorang dalam proses peningkatan penjualan 
suatu produk. Dalam memasarkan Kangen Water, distributor Kangen Water 
memiliki peranan penting dalam penyampaian informasi yang perlu disampaikan 
kepada masyarakat Kecamatan Bontoala, dan hal-hal yang perlu disampaikan 
kepada masyarakat adalah keunggulan produk Kangen Water dari produk-produk 
air mineral lainnya. Dan disinilah  kecerdasan  (fatanah) distributor Kangen Water 
di Kecamatan Bontoala sangat dibutuhkan dalam memasarkan Produk Kangen 
Water agar produk yang di pasarkan meningkat penjualannya. 
Bisnis ini bukan sekedar bisnis tetapi ada semangat spiritual untuk 
membuka lapangan pekerjaaan, karena dalam bisnis ini bukan hanya 
mempromosikan keunggulan Airnya akan tetapi para distributor Kangen Water 
juga mempromosikan keunggulan dalam bisnis ini untuk mengajak calon pembeli 
untuk menjadi distributor penjualan mesin Kangen Water. 
Penulis melakukan penelitian terhadap strategi pemasaran personal selling 
produk Kangen Water di Kecamatan Bontoala, dan juga penerapan sifat 
Rasulullah saw dalam melaksanakan kegiatan personal selling  Karena selama ini 
distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala memperkenalkan dan menjual 
produknya kepada calon pembeli salah satunya melalui strategi pemasaran 
personal selling. Karena selama ini distributor Kangen Water menganggap 
kegiatan personal selling merupakan kegiatan yang paling berpengaruh dalam 
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tingkat penjualan dan dalam memperkenalkan produknya kepada konsumen. 
Akan tetapi masih ada kendala yang dialami distributor Kangen Water di 
Kecamatan Bontoala dalam melaksanakan personal selling diantaranya persepsi 
calon pembeli beranggapan bahwa produk yang ditawarkan relatif mahal sehingga 
mereka kurang respon kemudian Kurangnya pemahaman dan kesadaran 
masyarakat Kecamatan Bontoala dalam mengenali air yang layak minum dan 
produk minuman yang baik bagi kesehatan. 
B. Fokus Penelitian 
Fokus penelitian ini adalah langkah-langkah yang dilakukan oleh 
distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala dalam menjalankan stratgi 
komunikasi pemasaran personal selling dan juga penerapan sifat Rasulullah SAW 
dalam strategi komunikasi pemasaran personal selling. 
C. Deskripsi Fokus 
Strategi komunikasi pemasaran adalah perencanaan komunikasi untuk 
mencapai tujuan tertentu. 
Personal selling adalah komunikasi penjualan langsung antara distributor 
Kangen Water dan pembeli dalam berupaya membujuk pembeli untuk membeli 
produk yang ditawarkan.  
Kangen Water  adalah produk minuman yang menyehatkan tubuh dan 
dapat menyembuhkan berbagai penyakit. 
5 
 
Penerapan sifat Rasulullah SAW adalah sifat-sifat teladan Rasulullah 
SAW yang memberi contoh nyata menggambarkan etika Islam dalam kehidupan 
sehari-hari termasuk dalam bisnis. 
D. Rumusan masalah  
1. Bagaimana langkah-langkah yang dilakukan distributor Kangen Water  
dalam strategi komunikasi pemasaran personal selling produk Kangen 
Water  di Kecamatan Bontoala. 
2. Bagaimana penerapan sifat Rasulullah saw dalam strategi komunikasi 
pemasaran personal selling distributor Kangen Water di Kecamatan 
Bontoala.  
E. Kajian Pustaka  
Berdasarkan penelusuran data pustaka, penulis menemukan referensi 
skripsi terdahulu yang memiliki relevansi dengan aspek teoritis penelitian ini, 
yaitu mengenai strategi komunikasi, yakni: 
1. Muhammad Fachri dengan judul penelitian “Strategi Komunikasi Kompas 
Muda Dalam Membentuk Citra Perusahaan PT. Kompas Media Nusantara” tahun 
2014.3 Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif 
deskriptif.Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui wawancara, observasi 
langsung dan dokumentasi. 
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Muhammad fachri, “ Strategi Komunikasi Komunitas Kompas Muda dalam Membentuk 
Citra Perusahaan PT. Kompas Media Nusantara”, Skripsi ( Makassar: Ilmu Komunikasi Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar, 2014)h. 1 
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Hasil penelitian ini adalah berhasilnya strategi yang dilakukan komunitas 
kompas muda dalam membentuk citra perusahaan PT. Kompas Media Nusantara 
dengan cara interaksi sosial melalui berbagai kegiatan yang bertemakan 
pendidikan, budaya, sosial, dan lingkungan hidup. Dan pesan-pesan yang 
tersampaikan dalam komunitas ini adalah informasi yang mengenai jurnalistik, 
dunia even dan iklim organisasi kompas. 
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis adalah objek penelitian 
Muhammad Fachri ialah komunitas kompas muda dalam membentuk citra 
perusahaan PT. Kompas Media Nusantara sedangkan objek penelitian penulis 
ialah agen Kangen Water dalam mempromosikan produk Kangen Water dengan 
menggunakan strategi komunkasi personal selling. 
2. Zam-Zam Suryanita dengan judul penelitian “Strategi Komunikasi Customer 
Relationship Management PT. Media Fajar Koran Dalam membangun  Relasi 
dengan Publik”  Tahun 2015.4Metode penelitian ini adalah metode penelitian 
kualitatif deskriptif.Sumber data dalam penelitian ini terbagi dua jenis data, yakni 
data bersumber dari penelitian lapangan (field research) dan data dari telaah 
pustaka (library research). 
Hasil penelitian ini adalah strategi costumer relationship management PT. 
Media Fajar Koran dalam membangun relasi dengan public ialah memperbaiki 
kualitas produk, memperbaiki relationship antara pihak Fajar dengan pelanggan 
                                                             
4Zam-Zam Suryanita, “Strategi Komunikasi Customer Relationship Management PT. 
Fajar Koran dalam Membangun Relasi dengan Publik”, Skripsi (Makassar: Ilmu Komunikasi 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar, 2015)h. 1 
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atau client  meningkatkan kualitas pelayanan, melakukan pendekatan komunkasi 
dengan mendatangi langsung yang akan di approach. 
Perbedaan penelitian Zam-Zam Suryanita yang berjudul strategi costumer 
relation management PT. Media Fajar Koran membagun relasi dengan Public, 
dengan penelitian penulis adalah  penelitian Zam-Zam Suryanita objek 
penelitiannya adalah PT. Media Fajar Koran, sedangkan objek penelitian penulis 
ialah distributor Kangen Water dalam mempromosikan  produk Kangen Water di 
Kecamatan Bontoala. 
Tabel 1.1 
Perbandingan Pada Penelitian Terdahulu 
NO. 
NAMA 
PENELITI/JUDUL 
FOKUS 
PENELITIAN 
PERBEDAAN 
PENELITIAN  HASIL 
1. 
Muhammad fachri 
dengan judul 
penelitian “strategi 
komunikasi 
komunitas kompas 
muda dalam 
membentuk citra 
perusahaan” 
Fokus penelitian 
ini adalah 
mengenai 
penjelasan 
mengenai 
dimensi-dimensi 
apa yang 
menjadi pusat 
perhatian serta 
yang dibahas 
secara 
mendalam dalam 
penelitian 
strategi 
komunikasi 
komunitas 
kompas muda 
dalam 
membentuk citra 
perusahaan PT. 
Kompas media 
nusantara  
Perbedaan penelitian 
ini dengan penelitian 
penulis adalah objek 
penelitian 
Muhammad Fachri 
ialah komunitas 
kompas muda dalam 
membentuk citra 
perusahaan PT. 
Kompas Media 
Nusantara sedangkan 
objek penelitian 
penulis ialah agen 
Kangen Water dalam 
mempromosikan 
produk Kangen 
Water dengan 
menggunakan 
strategi komunkasi 
personal selling  
 
Hasil 
penelitian ini 
adalah 
berhasilnya 
strategi yang 
dilakukan 
komunitas 
kompas 
muda dalam 
membentuk 
citra 
perusahaan 
PT. Kompas 
Media 
Nusantara 
dengan cara 
interaksi 
sosial 
melalui 
berbagai 
kegiatan 
yang 
bertemakan 
pendidikan, 
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budaya, 
sosial, dan 
lingkungan 
hidup. Dan 
pesan-pesan 
yang 
tersampaikan 
dalam 
komunitas 
ini adalah 
informasi 
yang 
mengenai 
jurnalistik, 
dunia even 
dan iklim 
organisasi 
kompas. 
 
2. 
Zam-Zam Suryanita 
dengan judul 
penelitian “Strategi 
Komunikasi 
Customer 
Relationship 
Management PT. 
Media Fajar Koran 
Dalam membangun  
Relasi dengan 
Publik” 
Fokus penelitian 
ini, 
memfokuskan 
pada strategi 
komunikasi 
costumer 
relationship 
management PT. 
Media Fajar 
Koran dalam 
membangun 
dengan publik. 
Perbedaan penelitian 
Zam-Zam Suryanita 
yang berjudul 
strategi costumer 
relation 
management PT. 
Media Fajar Koran 
membagun relasi 
dengan Public, 
dengan penelitian 
penulis adalah  
penelitian Zam-Zam 
Suryanita objek 
penelitiannya adalah 
PT. Media Fajar 
Koran, sedangkan 
objek penelitian 
penulis ialah agen 
Kangen Water dalam 
mempromosikan  
produk Kangen 
Water di Kecamatan 
Bontoala. 
Hasil 
penelitian ini 
adalah 
strategi 
costumer 
relationship 
management 
PT. Media 
Fajar Koran 
dalam 
membangun 
relasi dengan 
public ialah 
memperbaiki 
kualitas 
produk, 
memperbaiki 
relationship 
antara pihak 
Fajar dengan 
pelanggan 
atau client  
meningkatka
n kualitas 
pelayanan, 
melakukan 
pendekatan 
9 
 
komunkasi 
dengan 
mendatangi 
langsung 
yang akan di 
approach. 
Sumber : Data diolah 2017 
 
 
 
F. Tujuan dan kegunaan Penelitian 
1. Tujuan 
a. Berdasarkan rumusan masalah yang diatas, maka tujuan penulis dalam 
penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan langkah-langkah yang 
dilakukan personal selling dalam mempromosikan produk Kangen Water.  
b. Mengetahui penerapan sifat Rasulullah saw dalam strategi komunikasi 
pemasaran personal selling distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala.  
2. Kegunaan 
Peneliti mengingikan penelitian ini agar hasil penelitian memiliki 
kegunaan dan kontribusi bagi pembaca yaitu berupa kegunaan teoritis dan praktis. 
a. Teoritis 
Secara teoritis penelitian ini di harapkan dapat dijadikan sarana untuk 
mengembangkan teori atau keilmuan tentang strategi komunikasi pemasaran 
personal selling. 
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b. Praktis  
Secara praktis penelitian ini diharapkan menjadi bahan masukan dan 
informasi bagi perusahaan yang bersangkutan, akademik dan seluruh pihak yang 
berkompeten dalam upaya mengembangkan strategi komunikasi pemasaran 
personal selling. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Strategi Komunikasi  
Keberhasilan kegiatan komunikasi secara efektif banyak ditentukan oleh  
strategi komunikasi dalam meningkatkan sebuah citra produk untuk dipasarkan. 
Jika tidak ada strategi komunikasi yang baik dari proses komunikasi dalam 
meningkatkan citra produk, maka akan menimbulkan pengaruh  negatif terhadap 
sebuah produk tersebut. maka dari itu sangat diperlukan sebuah strategi 
komunikasi pemasaran untuk menanamkan merek atau brand dalam benak 
pelanggang agar produk yang dipasarkan menjadi sebuah kebutuhan. 
Strategi adalah keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang 
akan dijalankan guna mencapai tujuan. Jadi dalam merumuskan strategi 
komunkasi, selain diperlukan perumusan tujuan yang jelas juga memgetahui 
kondisi dan situasi komunikan. 
Menyusun strategi komunikasi ada empat faktor penting yang harus 
diperhatikan, diantaranya sebagai berikut: 
1. Mengenal komunikan merupakan langkah pertama bagi komunikator 
dalam usaha menciptakan komunikasi yang efektif. Mengingat dalam proses 
komunikasi, komunikan itu sama sekali tidak pasif  melainkan aktif, sehingga 
komunikator dengan komunikan bukan saja terjadi saling hubungan, tetapi saling 
12 
 
mempengaruhi.5 Distributor Kangen Water harus mengenal calon pembelinya, 
karena mengenal calon pembeli adalah hal yang utama dan untuk menciptakan 
komunikasi yang efektif  dalam proses komunikasi maka akan terjadi saling 
mempengaruhi. 
2. Menyusun pesan yaitu menentukan tema dan materi. Syarat utama dalam 
mempengaruhi komunikan dari pesan tersebut ialah mampu membangkitkan 
perhatian. Perhatian merupakan pengamatan terpusat, karena itu tidak semua yang 
diamati dapat menimbulkan perhatian. Dengan demikian, awal dari suatu 
efektifitas dalam komunikasi ialah bangkitnya perhatian dari komunikan terhadap 
pesan-pesan yang disampaikan. Hal ini sesuai dengan procedure atau from 
attention to action procedure. Artinya membangkitkan perhatian (attention) untuk 
selanjutnya menggerakkan seseorang atau orang banyak melakukan kegiatan 
(action) sesuai tujuan yang dirumuskan. Dalam menentukan tema atau isi pesan 
yang dilontarkan kepada komunikan sesuai kondisinya, dapat bersifat on side 
issue, suatu penyajian masalah yang bersifat sepihak, hanya segi positif atau 
negatif saja. Both side issu, suatu permasalahan yang disajikan baik segi negatif 
maupun segi positifnya6. Seorang pemasar atau distributor Kangen Water sebelum 
berkomunikasi kepada calon konsumen harus menyusun pesan dan menentukan 
tema agar dapat mempengaruhi calon konsumen sehingga dapat membangkitkan 
perhatian. Perhatian calon konsumen membuat proses komunikasi menjadi efektif. 
                                                             
5
 Marhaeni Fajar, Strategi ilmu komunikasi Teori dan praktek,(Yogyakarta: PT. Graha 
ilmu, 2009) h. 11 
6Marhaeni Fajar, Strategi ilmu komunikasi Teori dan praktek, h. 12 
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Dari keefektifan proses komunikasi tersebut membuat calon konsumen tertarik 
membeli produk yang ditawar. 
3. Menetapkan metode, dalam hal ini metode penyampaian dapat dilihat dari 
dua aspek yaitu menurut cara pelaksanaannya dan menurut bentuk isinya. 
Menurut cara pelaksanaannya dapat diwujudkan dalam dua bentuk yaitu, metode 
redudansi (repetition) dan canalizing. Sedangkan yang kedua menurut bentuk 
isinya dikenal metode-metode: informatif, persuasif, edukatif, krusial.7 Metode 
redudansi, adalah cara mempengaruhi komunikan dengan jalan mengulang-ulang 
pesan pada komunikan, kemudian secara perlahan-lahan merubah sikap dan pola 
pemikirannya kearah yang kita kehendaki. Metode informatif  lebih ditujukan 
pada penggunaan akal pikiran komunikan, dan dilakukan dalam bentuk 
pernyataan berupa: keterangn, penerangan berita, dan sebagainya. Metode 
persuasif yaitu  mempengaruhi komunikan dengan jalan membujuk dalam hal ini 
komunikan digugah baik pikiranya maupun perasaannya. Metode edukatif, 
memberikan  sesuatu ide kepada komunikan berdasarkan fakta-fakta, pendapat, 
dan pengalaman yang dapat dipertanggung jawabkan dari segi kebenarannya 
dengan disengaja, teratur dan terencana, dengan tujuan tingkah laku manusia 
kearah yang diinginkan. Metode kursif mempengruhi komunikan dengan jalan 
memaksa tanpa memberi kesempatan berpikir untuk menerima gagasan-gagasan 
yang dilontarkan, dimanifestasikan dengan peraturan-peraturan, intimidasi dan 
biasanya dibelakangnya berdiri  kekuatan tangguh.8 Menetapkan metode dalam 
                                                             
7Marhaeni Fajar, Strategi ilmu komunikasi Teori dan praktek,  h. 13 
8Marhaeni Fajar, Strategi Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, h. 13-14 
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proses komunikasi sangat penting. Seorang komunikan atau distributor Kangen 
Water harus menggunakan metode redudansi, metode informatif, metode 
persuasif dan metode edukatif, karena dengan menggunakan empat metode 
tersebut calon konsumen dapat mengingat pesan karena penyampaian pesan 
dilakukan secara berulang-ulang dan dilakukan dengan cara membujuk agar dapat 
mempengaruhi pikiran dan perasaan calon konsumen dan juga memberikan ide-
ide dan informasi sehingga  perilaku konsumen sesuai yang diinginkan. Dan tidak 
menetapakan metodenya dengan metode krusial karena metode krusial merupakan 
metode yang memaksa untuk menerima informasi yang disampaikan tanpa ada 
kesempatan berpikir sehingga proses komunikasi tidak ada timbal balik. 
4. Pemilihan media komunikasi karena untuk mencapai saran komunkasi 
komunikan dapat memilih salah satu atau gabungan dari beberapa media 
bergantung pada tujuan yang akan dicapai, pesan yang disampaikan dan teknik 
yang dipergunakan, karena masing-masing medium mempunyai kelemahan-
kelemahannya tersendiri sebagai alat.9 Secara sederhana sebuah media 
komunikasi adalah sebuah perantara dalam menyampaikan sebuah informasi  dari 
komunikator kepada komunikan yang bertujuan agar efisien dalam menyebarkan 
informasi atau pesan. Distributor Kangen Water menggunakan media sosial dan 
brosur  untuk menyebarkan informasi-informasi mengenai produk Kangen Water 
bertujuan efisien dalam menyebarkan informasi. 
                                                             
9Marhaeni Fajar, Strategi Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, h. 12 
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Strategi adalah akal untuk mencapai suatu maksud.10 Maksud strategi 
adalah langka dilakukan untuk mencapai hasil yang diinginkan. 
  Onong Uchjana Effendy, menyatakan bahwa: Strategi komunikasi 
merupakan adalah paduan dari perencanaan komunikasi (communication 
plaining) dan manajemen komunikasi (communication management) untuk 
mencapai suatu tujuan komunikasi. Strategi komunikasi tidak hanya berfungsi 
sebagai petunjuk arah komunikasi, tetapi juga menunjukkan bagaimana taktik 
operasional komunikasi11 Dari kutipan diatas  menunjukkan bahwa strategi 
komunikasi adalah bagian konsep manajemen komunikasi dalam pencapaian 
tujuan yang diinginkan. Tujuan strategi komunikasi menurut R. Wayne Pace, 
Brent Pateerson dan M. Dallas Barnett dalam bukunya Onong Ucjhana Effendy 
berjudul Dasar-Dasar Komunikasi  adalah : 
1. Untuk dapat dimegerti (to secure understanding) 
2. Mudah di terima (to establish acceptance)  
3. Pemberi alasan atas sebuah tindakan ( to motive action)12 
Para perencana dihadapkan pada sejumlah persoalan dalam masalah 
komunikasi, terutama dalam kaitannya dengan strategi penggunaan sumber daya 
komunikasi yang tersedia untuk mencapai tujuan yang ingin dicapai. Roger  
memberikan batasan pengertian komunikasi sebagai suatu rancangan yang dibuat 
untuk mengubah tingkah laku manusia dalam skala yang lebih besar  melalui 
                                                             
10W. J. S. Poerwadarminta,  Kamus Bahasa Umum Inggris-Indonesia, h. 965 
11
 Onong Uchjana Effendy, Dasar-Dasar Komunikasi (Jakarta: Remaja 
Rosdakarya, 1993) h. 301. 
12Onong Uchjana Effendy, Dasar-Dasar Komunikasi . h. 334 
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transfer ide-ide baru. Seorang pakar perencanaan komunikasi Milddleton 
membuat definisi dengan menyatakan “Strategi komunikasi adalah kombinasi 
yang terbaik dari semua elemen komunikasi mulai komunikator, pesan, saluran 
(media), penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk mencapai 
tujuan komunikasi yang optimal.”13 
Komunikan memiliki kekuatan penangkalan yang bersifat psikologi dan 
sosial bagi setiap pengaruh yang berasal dari luar dirinya. Disamping itu 
komunikan tidak hanya dirangsang oleh hanya satu pesan saja melainkan banyak 
pesan dalam waktu bersamaan. Artinya terdapat juga pengaruh dari pesan-pesan 
lain yang datang dari sumber (komunikator) lain sebelum atau sesudahnya. 
Dengan demikian pesan diharapkan menimbulkan efek atau perubahan pada 
komunikan. Jadi efek tidak lain dari sejumlah kekuatan yang bekerja dalam 
keseluruhan proses komunikasi. Justru itu, pesan sebagai satu-satunya kekuatan 
yang dimiliki oleh komunikator harus mampu mengungguli semua kekuatan yang 
ada untuk mencapai efektifitas. Kekuatan pesan ini, dapat didukung oleh metode 
penyajian, media, dan kekuatan kepribadian komunikator sendiri. 
Pemilihan strategi komunikasi merupakan langkah krusial yang 
memerlukan penanganan yang hati-hati dalam proses komunikasi, sebab jika salah 
memilih dalam hal strategi komunikasi maka dapat memperoleh dampak sangat 
fatal, terutama kerugian dari segi waktu, materi dan tenaga.Apa lagi industri saat 
ini dalam mempromosikan produk tumbuh pesat dan maju dalam hal kreatifitas 
                                                             
13Prof. H. Hafied Cangara, M.Sc, Ph.D, Perencanaan dan strategi  komunikasi (Jakarta: 
Rajawali Pers,2013) h. 61 
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pemasaran sehingga menyebabkan persaingan ketat dan kuat dalam menarik 
untuk merebut pasar. Oleh karena itu, diperlukannya strategi komunikasi yang 
terencana untuk mendapatkan perhatian dari hati para pelanggan atau masyarakat. 
Ketetapan strategi yang disusun ditentukan oleh bagaimana strategi 
dijabarkan dalam sebuah perencanaan  kegiatan Analisis yang dibutuhkan untuk 
membantu menyusun perencanaan marketing communication  yaitu: 
a. Analisis peluang pasar 
Analisis peluang pasar mencakup karakteristik dan kebutuhan pasar, 
strategi produk, tempat daya beli masyarakat yang memiliki maksud yaitu 
pendapatan. Jika permintaan dan keinginan kuat tapi daya beli tidak ada produk 
dapat di istilahkan seperti mengawang-awang. Kemudian analisis peluang usaha 
dibutuhkan pada produk yang akan memasuki pasar baru, produk baru kedalam 
pasar, atau produk baru untuk pasar baru. Peluang pasar  (market oppurtunities) 
adalah wilayah dimana terdapat kecenderungan permintaan positif. Perusahaan 
percaya bahwa dipasar masih terdapat kebutuhan yang belum terpuaskan yang 
dianggap sebagai peluang bagi produk baru untuk memenuhinya, dan perusahaan 
berpeluang memasuki pasar jika di pasar terdapat persaingan yang efektif.14Jadi 
dapat digambarkan bahwa peluang pasar ini tercipta jika pasar terdapat tiga yaitu 
Permintaan, Kebutuhan dan peluang yang belum terpuaskan, Persaingan yang 
efektif. Distributor Kangen Water yang memerankan penjualan tatap muka dapat 
membantu fungsi pengumpulan informasi pasar. Distributor Kangen Water 
                                                             
14Morisan,M.A. , Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu(Cet. I;Jakarta: kharisma 
utama putra, 2010) h. 51 
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mungkin menjadi orang pertama yang mengetahui adanya persaingan baru atau 
strategi baru pesaing, distributor Kangen Water yang tanggap dengan kebutuhan 
pelanggan dapat menjadi sumber gagasan bagi produk baru. 
b. Analisis pesaing  
mempersiapkan strategi dan rencana pemasaran, praktisi pemasaran harus 
melakukan analisis persaingan secara cermat terhadap persaingan yang ada pada 
suatu segmen pasar.Suatu persainagan terdiri dari persaingan langsung (termasuk 
persaingan di antara sejumlah merek yang dimiliki sendiri) dan persaingan tidak 
langsung (munculnya produk subtitusi).15 Misalnya, suatu perusahaan yang 
membuat produk baru berupa air kesehatan yang dapat menyembuhkan dan 
mencegah berbagai macam penyakit, namun sebelumnya perusahaan lainnya lebih 
dahulu memasarkan produk air yang tidak menyehatkan. Hampir seluruh 
konsumen yang sebelumnya mengkomsumsi air mineral biasa kemudian 
berpindah ke produk air yang menyehatkan. Sehingga produk lain akan 
kehilangan pelanggan akibat perusahaan tidak hati-hati memperhitungkan faktor 
persaingan yang ada.Pengamatan terhadap segmentasi atau pasar sasaran tiap-tiap 
produk air kesehatan lainnya,akan membantu dalam melihat sejauhmana kualitas 
produk dan peluang pasar yang dapat dipengaruhi. 
Strategi komunikasi pada hakikatnya adalah perencanaan komunikasi dan 
manajemen komunikasi untuk mencapai suatu tujuan tertentu.Strategi komunikasi 
perlu disusun secara luas, sehingga taktik oprasional komunikasi dapat segera 
disesuaikan dengan faktor-faktor yang berpengaruh. Untuk mencapai tujuan 
                                                             
15Morisan,M.A. , Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu h. 52 
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komunikasi yang efektif, seorang strategi komunikasi perlu memahami sifat-sifat 
komunikasi dan pesan, guna dapat menentukan jenis media yang akan diambil dan 
teknik komunikasi yang akan diterapkan.16 Pemahaman tentang hakikat strategi 
komunikasi diatas akan membantu program distributor Kangen Water dalam 
mempromosikan produknya. Karena seorang pemasar perlu merencanakan suatu 
strategi komunikasi untuk mencapai tujuan yang diinginkan. 
B. Komunkasi Pemasaran  
Philip Kotler  mendefinisikan pemasaran  sebagai “social and managerial 
process by which individual and groups obtain what they need and want through 
creating, offering, and exchanging products of value with others”.17 Yang berarti 
"suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain". Dari 
pengertian pemasaran diatas bahwa individu atau pun kelompok  mereka saling 
membutuhkan satu sama lain dalam memproduksi produk, menawarkan produk, 
mempertukarkan produk yang dibutuhkan orang lain. 
 
 
 
                                                             
16Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikasi, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 
2004) h.33-34 
17Philip Kotler, Marketing Management “Analysis, Planning, Implementation and 
Control” . (New Jersey: Prentice Hall International, 1997) h. 9 
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Didalam buku Philip Kotler terdapat empat komponen P dalam Bauran 
Pemasaran ditunjukkan dalam gambar dibawah ini: 
 
 
 
Produk (product) Tempat(place) 
Keberagaman produk Saluran 
pemasaran 
Kualitas Cakupan pasar 
Design Pengolompokan 
Ciri Lokasi 
Nama merek Persediaan 
Kemasan Harga(price) Promosi(promotion) Transportasi 
Ukuran  Daftar harga Promosi penjualan 
Pelayanan Diskon Periklanan  
Garansi  Potongan harga khusus Tenaga penjual 
Imbalan Periode pembayaran Kehumasan  
    
 Gambar 1.1 Empat Komponen P Bauran Pemasaran18 
 Pemasaran menfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan hubungan 
dengan konsumen dengan cara mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang dilanjutkan dengan mengembangkan suatu produk (product) yang 
memuaskan kebutuhan konsumen dan menawarkan suatu produk tersebut pada 
harga (price) tertentu serta mendistribusikannya agar tersedia ditempat-tempat 
(place) yang menjadi pasar produk bersangkutan. Untuk itu diperlukan suatu 
program promosi (promotion) atau komunikasi guna menciptakan kesadaran dan 
ketertarikan konsumen kepada produk bersangkutan. Proses ini disebut dengan 
marketing mix atau baur pemasaran yang terdiri atas elemen yaitu product, price, 
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place(distribution) dan  promotion, yang singkat dengan „empat P.‟19 Pemasaran 
merupakan proses hubungan konsumen dengan pemasar atau penjual dengan cara 
mengetahui keinginan konsumen, didalam proses pemasaran tersebut harus ada 
empat unsur pemasaran  yaitu; produk,harga, tempat dan promosi. Produk 
merupakan barang atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen yang memiliki 
nama yang menarik, harga yang tepat dan memiliki tempat strategis dalam 
mempromosikan produk yang ditawarkan. 
Pemasar atau penjual adalah seseorang komunikator yang memasarkan 
barang atau jasa perusahaan  untuk menarik perhatian konsumen atau komunikan 
dengan cara komunikasi yang kreatif. Tugas pemasar adalah membuat suatu 
program atau perencanaan pemasaran agar mencapai tujuan yang diinginkan 
perusahaan. 
Ada tiga unsur proses struktur komunkasi pemasaran yaitu: 
1. Pelaku  komunikasi 
Terdiri dari sender atau komunikator yang menyampaikan pesan  dan 
penerima (receiver) atau komunikan.20Pesan dalam konteks ini, komunikatornya 
adalah produsen atau perusahaan.Sedangkan komunikannya adalah calon pembeli. 
2. Material komunikasi 
Ada beberapa material komunkasi pemasaran yang penting, yaitu: 
a. Gagasan, yaitu materi pokok yang hendak disampaikan pengirim. 
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20Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: PT. Jaya Pustaka Abadi, 2002) h. 56 
22 
 
b. Pesan (massage), yakni  himpunan berbagai simbol (verbal, non verbal) 
dari suatu gagasan. Pesan hanya dapat dikomunkasikan melalui suatu media. 
c. Media, yaitu pembawa (transport) pesan komunikasi. Pilihan media 
komunkasi media pemasaran bisa bersifat personal maupun nonpersonal. Media 
personal dapat dilihat dari tenaga penganjur, tenaga yang professional dari 
masyarakat umum. 
d. Response, yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh 
penerima. 
e. Feed-back yaitu pesan umpan balik dari sebagian atau keseluruhan respon 
yang dikirim kembali oleh penerima. 
f. Gangguan (noise) yaitu segala sesuatu yang menghambat kelancaran 
proses komunikasi21 
Penjelasan-penjelasan material komunikasi diatas menjelaskan bahwa 
kegiatan pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, pesan yang 
disampaikan merupakan gagasan atau informasi melalui suatu media kepada 
pihak komunikan agar mampu memahami maksud komunikator sehingga 
menimbulkan timbal balik dan berusaha dari pihak komunikan ataupun 
komunikator mencegah adanya gangguan dalam komunikasi. 
3. Proses komunikasi 
Proses penyampaian pesan (dari pengirim kepada penerima) maupun pengirim 
kembali respon (dari penerima kepada pengirim) akan memerlukan dua kegiatan, 
yaitu enconding  (fungsi pengirim) dan deconding (fungsi penerima). 
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 Fandy Tjiptono, Strategi pemasaran, h. 56-58 
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a. Enconding adalah proses merancang atau mengubah gagasan secara simbolik 
menjadi suatu pesan untuk disampaikan kepada penerima 
b. Deconding adalah proses menguraikan atau mengartikan simbol penerima 
pesan yang diterima untuk disampaikan kepada penerima22 
 Proses penyampaian pesan komunikan harus mengetahui fungsinya 
sebagai pengirim dan komunikator mengetahui fungsinya sebagai penerima, 
agarkomunikator dapat mengubah gagasan secara simbolik dalam proses 
komunikasidan komunikator dapat mengartikan pesan yang diterima. 
C. Komunikasi Pemasaran dalam Perspektif Islam 
Komunikasi pemasaran dalam perspektif Islam dapat diambil dua unsur, 
yaitu komunikasi dan pemasaran dalam syariah yang sesuai dengan nilai-nilai 
keislaman.Komunikasi adalah pengiriman dan penerimaan pesan atau berita 
antara dua orang atau lebih.Sehingga pesan yang dimaksud dapat dipahami.23 
Pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses 
penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dalam pemasaran dari satu inisiator 
kepada stekeholders-nya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad 
dan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam.24Sehingga dapat diambil kesimpulan 
Komunikasi pemasaran dalam perspektif islam adalah mengirikankan pesan ke 
penerima pesan dalam suatu penawaran barang atau jasa dan seluruh proses 
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 Fandy Tjiptono, Strategi pemasaran,  h. 60 
23Ilham Prisgunanto. Komunikasi pemasaran (Bogor: Ghalia Indonesia, 2006 ) h. 8 
24Muhammad Syakir Sula. Syariah Marketing (Jakarta: Gema Insani, 2004)  h. 62 
24 
 
transaksinya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam islam 
seperti tidak adanya kecurangan, penipuan, kebohongan, dan pengingkaran janji. 
Rasulullah SAW melalui sifat-sifatnya telah memberikan contoh nyata 
bagaimana menggambarkan etika Islam dalam kehidupan sehari-hari termasuk di 
dalam bisnis. Sifat-sifat terangkum dalam lima sifatnya yaitu Shiddiq, Istiqaamah, 
Fataanah, Amaanah, dan Tabliiq. 
Penjelasan aspek sifat-sifat Rasulullah SAW dalam komunikasi pemasaran 
sesuai dengan syariah adalah: 
1. Shiddiq (Benar dan Jujur) 
Shiddiq artinya benar dan jujur.Seorang pemasar haruslah menjiwai 
seluruh perilakunya dengan sifat shiddiq dalam melakukan pemasaran hingga 
berhubungan dengan konsumen yang harus senantiasa mengkedepankan 
kebenaran informasi yang diberikan dan jujur dalam menjelaskan produk-produk 
yang ditawarkan dan tidak ada yang disembunyikan.25 Sebagaimana Allah SWT 
dalam surah At-taubah ayat 119. 
   َ َ َ ََََ  ََ
Terjemahannya: 
 Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah 
kamu bersama orang-orang yang benar.26 
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Jika pebisnis bisa menjalankan bisnis dengan sifat shiddiq dan 
mempengaruhi lingkungan dengan sifat shiddiq. Kekotoran, kezaliman, 
kemunafikan, penipuan, dan keserakahan akan lenyap dengan menghidupkan 
sifat-sifat shiddiq di benak semua pelaku bisnis. 
Kejujuran dalam dunia bisnis, bisa juga ditampilkan dalam bentuk 
kesungguhan dan ketepatan (mujahadah dan itqan). Tampilannya dapat berupa : 
ketepatan waktu, janji, pelayanan, pelaporan, mengakui kelemahan dan 
kekurangan (tidak ditutup-tutupi) melakukan perbaikan secara terus-menerus; 
menjauhkan diri dari berbuat bohong dan menipu (baik kepada diri sendiri, teman 
sejawat, perusahaan maupun mitra kerja, termasuk informasi melalui iklan-iklan 
di media tulis dan elektronik). Bisnis yang dipenuhi kebohongan dan manipulasi 
seperti ini maka Allah tidak akan memberikan rahmat dan berkahnya. 
2. Istiqamah (konsisten) 
Istiqamah adalah bentuk kualitas batin yang melahirkan sikap konsisten 
dan teguh pendirian untuk menegakkan dan membentuk sesuatu menuju kondisi 
yang lebih baik.27 Sebagaimana firman Allah SWT pada surah Fushilat ayat 30. 
َ ََ ََ َ  َ  َ َ   َ
ََََ  َ    َ ََََََ 
Terjemahannya : 
Sesungguhnya orang-orang yang mengatakan: "Tuhan Kami ialah Allah" 
kemudian mereka meneguhkan pendirian mereka, Maka Malaikat akan 
turun kepada mereka dengan mengatakan: "Janganlah kamu takut dan 
                                                             
27Tasmara Toto, Kecerdasan Ruhaniah; Transcendental Inteligence (Jakarta: Gema 
Insani Press, 2001) h. 203 
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janganlah merasa sedih; dan gembirakanlah mereka dengan jannah yang 
telah dijanjikan Allah kepadamu".28 
 
Ayat di atas menceritakan bahwa orang yang istiqamah dan teguh di atas 
tauhid dan ketaatan, maka malaikatpun memberikan kabar gembira padanya 
ketika maut menjemput. Sehingga jika penerapan  istiqamah dalam komunikasi 
pemasaran yaitu seorang pemasar harus konsisten terhadap visi, misi dan sasaran 
perusahaan. 
Perusahaan tidak mudah terpengaruh karena fokus pada sesuatu yang ingin 
dicapai dan mampu melaksanakan tugas dibawah tekanan, hingga mengendalikan 
kendala dengan kepala dingin, karena setiap tugas adalah komitmen diri yang 
dilaksanakan dengan penuh gairah dan tidak takut gagal. Tidak hanya itu, 
seseorang pemasar harus secara kontinyu agar tidak menjadi kaku terhadap 
perubahan, tetapi tetap dinamis terhadap gagasan yang inovatif. 
3. Fatanah 
Fatanah dapat diartikan sebagai intelektual, kecerdikan, atau 
kebijaksanaan. Para pelaku bisnis harus memiliki sifat  fatanah karena segala 
aktivitas manajemen suatu perusahaan harus dengan kecerdasan dan 
mengoptimalkan semua potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan. Karena 
memiliki sifat jujur, benar dan bertanggung jawab saja tidak cukup dalam 
mengelola bisnis secara professional.29 
Ciri orang yang paling bertakwa adalah orang yang paling mampu 
mengoptimalkan potensi pikirnya. AI-Quran menyebut orang yang senantiasa 
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29Muhammad Syakir Sula. Syariah Marketing h. 170 
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mengotimalkan potensi pikirnya dengan sebutan ulul al-albab, yaitu orang yang 
iman dan ilmunya berinteraksi secara seimbang.Sebagaimana firman Allah SWT 
dalam surah Yunus ayat 100: 
 َ َََ ََ  َََ   َ َ
 َ  ََ ََََ 
Terjemahannya: 
 Dan tidak seorang pun akan beriman kecuali dengan izin Allah; dan Allah 
menimpakan kemurkaan kepada orang-orang yang tidak mempergunakan 
akalnya"30 
 
Sifat fathanah dalam bisnis adalah segala sesuatu aktivitas dalam 
manajemen suatu perusahaan harus dengan kecerdasan. Yakni dengan 
mengoptimalkan semua potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan. Memiliki 
sifat jujur, benar, dan bertanggung jawab saja tidak cukup dalam mengelola bisnis 
secara profesional. Para pelaku bisnis juga harus memiliki sifat fathanah, yaitu 
sifat cerdas, cerdik, dan bijaksana, agar usahanya bisa lebih efektif dan efisien 
serta mampu menganalisis situasi persaingan dan perubahan-perubahan di masa 
yang akan datang. 
4. Amanah  
Amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab dan kredibel.Amanah 
juga bisa diartikan untuk memenuhi sesuatu sesuai dengan ketentuan.31Amanah 
juga berarti memiliki tanggung jawab dalam melaksanakan tugas dan kewajiban 
yang diberikan kepadanya sehingga mereka mampu menunjukkan hasil yang 
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optimal dan mereka merasa dikejar dan mengejar sesuatu agar dapat 
menyelesaikan  Amanahnya dengan sebaik mungkin.32 
Seorang pemasar harus memiliki sifat amanah, karena Allah SWT 
menyebutkan sifat orang-orang mukmin yang beruntung adalah yang dapat 
memelihara amanah yang diberikan kepadanya.Sebagaimana firman Allah SWT 
dalam surah Al-Mu’minun ayat 8. 
  َ َ   َ  َ  ََََ 
Terjemahannya : 
Dan orang-orang yang memelihara amanah-amanah (yang dipikulnya) dan 
janjinya.33 
 
 Konsekuensi amanah adalah mengembalikan setiap hak kepada 
pemiliknya, baik sedikit ataupun banyak, tidak mengambil lebih banyak daripada 
yang ia miliki, dan tidak mengurangi hak orang lain, baik itu berupa hasil 
penjualan,  fee, jasa atau upah buruh. 
 Amanah juga berarti memiliki tanggung jawab dalam melaksanakan tugas 
dan kewajiban yang diberikan kepadanya. Amanah dapat ditampilkan dalam 
bentuk : keterbukaan, kejujuran, dan pelayanan yang optimal kepada pembeli. 
Sifat amanah ini akan membentuk kredibilitas yang tinggi dan sikap penuh 
tanggung jawab pada setiap individu Muslim. Kumpulan individu dengan 
kredibilitas yang tinggi akan melahirkan masyarakat yang kuat, karena dilandasi 
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oleh saling percaya antar anggotanya. Sifat amanah memainkan peranan yang 
fundamental dalam ekonomi dan bisnis, karena tanpa kredibilitas dan tanggung 
jawab, kehidupan ekonomi dan bisnis akan hancur. 
5. Tabliqh 
Tabliqh artinya komunikatif dan argumentatif. Jika seorang pemasar, ia 
harus mampu menyampaikan keunggulan produk dengan jujur dan tidak 
berbohong atau menipu pelanggan. Dia harus menjadi komunikator yang baik 
yang bisa berbicara benar dan bi al-hikma  (bijaksana dan tepat sasaran) kepada 
mitra bisnisnya.34Sebagamana firman Allah SWT dalam surat An-Nisa‟ ayat 9. 
  َ َ ََََ َ   َ ََ  َ
َ ََ ََََََ
 
Terjemahannya : 
Dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang seandainya 
meninggalkan dibelakang mereka anak-anak yang lemah, yang mereka 
khawatir terhadap kesejahteraan mereka. Oleh sebab itu hendaklah mereka 
bertakwa kepada Allah dan hendaklah mereka  mengucapkan perkataan 
yang benar.35 
Ayat diatas sudah jelas  bahwa penerapan  sifat tabligh ini dalam 
komunikasi pemasaran adalah mampu menyampaikan keunggulan produk yang 
ditawarkan dengan berkata jujur, tidak harus berbohong ataupun menipu 
pelanggan tetapi dengan cara mengkomunikasikan secara benar, tepat dan mudah 
dipahami oleh siapapun yang mendengarkannya.  
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D. Strategi Personal selling 
Personal selling merupakan suatu bentuk komunikasi langsung antara 
penjual dengan calon pembelinya (person-to-person communication). Dalam hal 
ini, penjualan berupaya untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk 
membeli produk yang ditawarkan. Tidak seperti iklan, penjualan personal 
melibatkan kontak langsung antar penjual dan pembeli, baik secara tatap muka 
ataupun melalui alat telekomunikasi seperti telepon.Melalui interaksi secara 
langsung ini, maka pihak penjual dapat melihat dan mendengarkan tanggapan atau 
respon pembeli dalam hal ini penjual dapat langsung memodifikasi informasi 
yang harus disampaikannya setelah menerima tanggapan pembeli.36 Komunikasi 
yang bersifat personal dalam penjualan produk Kangen Water ini memungkinkan 
pihak distributor menyesuiakan komunikasinya terhadap pembeli sesuai 
kebutuhan dan kondisi calon pembeli. Penjualan personal ini kemungkinan besar 
terjadinya umpan balik secara langsung disebabkan presentasi distributor Kangen 
Water yang dilakukan.bila respon calon pembeli dinilai kurang baik, maka penjual 
memodifikasi pesan-pesannya dengan komunikasi yang persuasif agar lebih 
meyakinkan calon pembeli, untuk membeli produknya. 
Keunggulan personal selling yaitu mampu menciptakan kontak langsung 
dengan pelanggan, meningkatkan hubungan dengan pelanggan, dan menciptakan 
penjualan silang, yakni penjual dapat menawarkan produk-produk jasa lain 
kepada pelanggan. Contoh kegiatan personal selling seperti presentasi penjualan, 
pertemuan penjualan, pameran (exihibition) perdagangan, dan lain-lain. 
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Menurut Philip Kotler dan Eduardo L. Roberto dalam bukunya Social 
Marketing : Strategies for Changing Public Behavior menjelaskan langkah-
langkah mempromosikan melalui komunikasi personal atau personal selling yaitu 
mencari calon pelanggang dan menilai kualitasnya (prospecting and qualifying), 
prapendekatan (preapproach), pendekatan (approach),, presentasi dan 
demonstrasi (presentation and demonstration) menangani penolakan (handling 
objection), menutup transaksi penjualan (closing) dan tindak lanjut (follow 
up).37 Perusahaan harus mempertimbangkan peranan unik yang dimainkan 
distributor Kangen Water dalam mempromosikan produk air kesehatan dengan 
cara melakukan langka-langka penjualan tatap muka untuk memenuhi kebutuhan 
pelanggan dengan cara yang efektif.  
1. Strategi Personal Selling  
a. Strategi Umum  
Menurut Sellars dalam bukunya Agus Hermawan, dengan konsep dan 
strategi pemasaran aplikatif penjualan personal  dapat menjadi salah satu strategi 
andalan yang memberikan keunggulan bagi perusahaan dalam beberapa hal:  
1) Memudahkan perusahaan dalam analisis pasar secara akurat.  
2) Memudahkan perusahaan dalam memetakan potensi pasar.  
3) Memudahkan perusahaan dalam menjawab secara langsung akan 
beragamnya keinginan pasar.  
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4) Memudahkan perusahaan mendapatkan informasi tentang reaksi pasar 
terhadap produk/layanan dari pesaing.  
5) Mendefinisikan masalah dilapangan, sekaligus mencari solusinya secara 
langsung.  
6) Membangun persepsi masyarakat, dengan menciptakan standar pelayanan, 
misalnya dalam hal keramahan, kedekatan fisik, kepedulian sosial, kinerja dan 
penampilan.  
7) Mempertahankan pelanggan dengan melakukan komunikasi dua arah 
dengan tujuan awal meningkatkan penjualan. 38 
b. Konsep AIDAS 
AIDAS merupakan singkatan dari attention (perhatian), interest (tertarik), 
desire (keinginan), action (tindakan), dan satisfaction (kepuasan). AIDAS 
merupakan salah satu konsep strategi pemasaran yang bisa di implementasikan 
dalam dunia bisnis yang bertujuan untuk memberi kepuasan pada konsumen dan 
memberikan keuntungan pada perusahaan.  
Jika Pelaksanaan program strategi penjualan personal guna  meningkatkan 
volume penjualan maka digunakan konsep AIDAS , proses penjualan yang 
dilaksankan tenaga penjualan meliputi konsep AIDAS, yaitu: 
1) Attention (perhatian) 
Pertamakali konsumen dihubungkan atau ditawari oleh perusahaan 
tertentu sehingga muncul perhatian (attention) pada diri konsumen. Pada tahap 
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perhatian perusahaan berusaha agar calon konsumen memperhatikan penawaran 
yang dilakukannya untuk mendapatkan perhatian dari calon konsumen. Wirausaha 
harus memperhatikan sikap yang baik, tutur kata dan cara berpakaian menarik 
yang akan memberikan penilaian yang positif dari calon konsumen yang akan 
berpengaruh terhadap terjadinya jual beli. 
Tujuan dari tahap ini bagi tenaga penjual adalah meyakinkan target 
konsumen bahwa barang yang dijual memiliki sesuatu yang bermanfaat sehingga 
konsumen dapat menerima dengan baik. Beberapa hal yang penting pada tahap 
perhatian misalnya tersenyum dengan ramah, berjababat tangan dengan hangat. 
2)  Interest (tertarik) 
Interest adalah timbulnya minat konsumen terhadap barang yang sudah dia 
perhatikan. Pada tahap ini perusahaan berusaha meningkatkan perhatian calon 
konsumen menjadi minat dengan cara menciptakan suasana yang menyenangkan, 
mendengarkan dan memahami kebutuhan konsumen. 
Tahap kedua dari proses interest (tertarik) adalah untuk menarik perhatian 
dari konsumen maka dapat memiliki minat pada produk yang ditawarkan. Seperti 
kenali konsumen, apakah mereka mulai tertarik. 
3) Desire (keinginan) 
Tenaga penjual harus mampu menjawab setiap pertanyaan yang pada 
akhirnya menjadikan pelanggan merasa yakin dan merasa bahwa pilihan untuk 
membeli produk perusahaan adalah pilihan yang paling tepat. 
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4) action (Tindakan)  
Tenaga penjual yang profesional harus mampu menciptakan keadaan 
sampai konsumen mengambil tindakan. Tenaga penjual yang berpengalaman akan 
menciptakan situasi dimana  konsumen benar-benar percaya akan manfaat dari 
penawaran yang diberikan dan mempermudah prospek yang bertindak. 
5) satisfaction (Kepuasan)  
Setelah pelanggan melakukan pemesanan maka tenaga penjual harus 
kembali meyakinkan pelanggan bahwa keputusan yang mereka buat adalah 
keputusan yang tepat. 
2. Langkah-langkah kegiatan Personal Selling  
Menurut Kotler dan Gary  proses penjualan terdiri dari beberapa tahap 
yang harus dikuasai tenaga kerja yaitu sebagai berikut:  
a. Memilih dan Menilai Prospek  
Langkah pertama adalah mengidentifikasi pelanggan yang potensial yang 
berkualitas. Pendekatan kepada pelanggan potensial sangat diperlukan 
dikarenakan cara untuk mendorong penjualan perusahaan.  
b. Prapendekatan  
Sebelum mengunjungi calon pelanggan, tenaga penjual harus belajar 
banyak tentang pelanggan yang prospektif sebelum melakukan kunjungan 
penjualan. Tenaga penjual dapat mencari keterangan calon pelanggan dengan cara 
mengumpulkan informasi, data dan hal lainnya. Tenaga penjual juga harus 
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menetapkan tujuan kunjungan yang untuk menilai prospek atau mengumpulkan 
informasi. Tugas lain adalah memutuskan pendekatan terbaik, yang  bisa berupa 
kunjungan pribadi panggilan telepon atau surat. Penetapan waktu terbaik juga 
harus diperhatikan karena banyak calon pelanggan yang sangat sibuk pada saat-
saat tertentu.Terakhir tenaga penjual juga harus memikirkan strategi penjualan 
untuk akun. 
c. Pendekatan  
Tenaga penjual juga harus mengetahui cara bertemu dan memberi salam 
kepada pembeli dan memulai hubungan dengan baik. Langkah ini memerlukan 
penampilan tenaga penjual yang baik, kalimat pembuka, dan catatan untuk tidak 
lanjut.Pembukaan ini diikuti oleh sejumlah pertanyaan kunci untuk belajar lebih 
banyak tentang kebutuhan pelanggan atau dengan memperlihatkan tampilan atau 
sampel untuk menarik perhatian dan keingintahuan pembeli. Seperti dalam 
seluruh tahap proses penjualan, mendengarkan pelanggan adalah hal penting.  
d. Presentasi dan Demonstrasi  
Selama langkah prensentasi dalam proses penjualan, tenaga penjual 
menceritakan tentang kisah produk kepada calon pembeli, menyajikan manfaat 
produk bagi pelanggan dan memperlihatkan bagaimana produk itu menyelesaikan 
masalah pelanggan.  
e. Mengatasi Keberatan  
Pelanggan hampir selalu mengajukan keberatan selama presentasi atau 
ketika diminta menempatkan pesanan. Dalam mengatasi  keberatan tenaga penjual 
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harus menggunakan pendekatan positif, mencari keberatan tersembunyi, meminta 
pembeli mengklarifikasi semua keberatan, menganggap keberatan sebagai 
kesempatan untuk menyediakan lebih banyak informasi dan mengubah keberatan 
menjadi alasan membeli. Semua tenaga penjual memerlukan pelatihan keahlian 
mengatasi keberatan. 
f. Penutupan  
Setelah mengatasi keberatan calon pelanggan, kemudian tenaga penjual 
menutup penjualan.Tenaga penjual bisa menggunakan teknik penutupan.Mereka 
dapat meminta pesanan, meninjau ulang poin kesepakatan, menawarkan bantuan 
menulis pesanan.Tenaga penjual juga bisa menawarkan khusus kepada pembeli 
untuk menutup, seperti harga yang lebih rendah atau fasiltas tambahan tanpa biaya 
tambahan. 
g. Tindak Lanjut  
Langkah terakhir dalam proses penjualan adalah tindak lanjut kepada 
pelanggan jika ingin memastikan kepuasan pelanggan dan mengulangi bisnis. 
Setalah menutup penjualan, tenaga penjual harus melengkapi berbagai detail 
tentang waktu pengiriman, persyaratan pembelian, tenaga harus melengkapi 
berbagai detail tentang waktu pengiriman, persyaratan pembelian dan masalah 
lain. Tenaga penjual juga harus menjadwalkan kunjungan tindak lanjut ketika 
pesanan diterima, memastikan adanya instalasi, instruksi, dan pelayanan yang 
benar. Kunjungan ini akan mengungkapkan banyak masalah, memastikan minat 
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pembeli dari tenaga penjual tersebut, dan mengurangi kekhawatiran pembeli yang 
mungkin timbul sejak penjualan. 39 
E. Pesan  
Penyampaian isi pesan dalam proses strategi komunikasi personal selling 
sangat penting dan berpengaruh terhadap komunikan atau konsumen, dikarenakan 
bila didalam isi pesan yang disampaikan itu tidak menarik dan tidak berisi tentang 
ilmu pengetahuan, informasi, dan nasehat maka konsumen atau komunikan tidak 
akan tertarik apa yang disampaikan pemasar atau komunikan. 
Pesan pada dasarnya bersifat absrak.Untuk membuatnya konkret agar 
dapat dikirim dan diterima oleh komunikan, manusia dengan akal budinya 
menciptakan sejumlah lambing komunikasi berupa suara, mimik, gerak-gerik, 
bahasa lisan, atau bahasa tulisan.40 
Pesan dapat dimengerti dalam tiga unsur yaitu kode pesan, isi pesan dan 
wujud pesan. 
a. Kode pesan adalah sederetan simbol yang disusun sedemikian rupa 
sehingga bermakna bagi orang lain. Contoh bahasa Indonesia adalah kode yang 
mencakup unsure bunyi, suara, huruf dan kata yang disusun sedemikian rupa 
sehingga mempunyai arti. 
b. Isi pesan adalah bahan untuk materi yang dipilih yang ditentukan oleh 
komunikator mengkomukasikan maksudnya. 
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c.  Wujud pesan adalah sesuatu yang membungkus isi pesan itu sendiri, 
komunikator memerikan wujud nyata agar komunikan tertarik akanisi pesan 
didalamnya.41 
1. Bentuk-bentuk pesan  
Pesan dapat dilihat dari segi bentuknya. Menurut A.W Widjaja dan M. Arisyk 
Wahab terdapat 3 bentuk pesan yaitu: 
a. Informatif 
Untuk memberikan keterangan fakta dan data kemudian komunikan 
mengambil keputusan dan kesimpulan sendiri, dalam situasi tertentu pesan 
informatif tentu lebih berhasil dibanding persuasif. 
b. Persuasif  
Berisikan bujukan yakni membangkitkan pengertian dan kesadaran 
manusia Bahwa apa kita sampaikan akan memberikan sikap berubah. Tetapi 
berubahnya atas kehendak sendiri.jadi perubahan seperti ini bukan terasa 
dipaksakan akan tetapi diterima dengan keterbukaan dari penerima. 
c. Koersif  
Menyampaikan pesan yang bersifat memaksa dengan menggunakan 
sanksi-sanksi bentuk yang terkenal dari penyampaian secara inti adalah agitasi 
                                                             
41
 Siahan, S. M, Komunikasi Pemahaman dan Penerapan (Jakarta: Gunung Mulia, 1991 )  
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dengan penekanan yang menumbuhkan tekanan batin dan ketakutan dikalangan 
publik.Koersif berbentuk perintah-perintah, instruksi untuk penyampaian target.42 
Terhadap suatu pesan yang dikomunikasikan ingin mempunyai 
kemampuam untuk mengetahui efek yang ditimbulkan pada komunikan.Maka 
tidaklah mengherankan apabila dalam setiap melaksanakan penyampain pesan 
tidak terlepas dari keinginan untuk menjadikan pesan itu diterima oleh 
komunikan. Tetapi untuk menjadikan pesan itu dapat diterima maka harus 
memperhatikan berbagai macam kondisi cara penyampaian dan memenuhi syarat 
dari suatu pesan. Wilbur Schramm menampilkan apa yang disebut “ the condition 
of success in communication” yakni kondisi yang dikehendaki. Kondisi tersebut 
dapat dirumuskan sebagai berikut: 
a. Pesan harus dirancang sedemikian rupa, sehingga dapat menarik perhatian 
komunikan 
b. Pesan harus menggunakan lambang-lambang tertuju kepada pengalaman 
yang sama antara komunikator dan komunikan, sehingga sama-sama mengerti. 
c. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi dan menyarankan 
beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut. 
d. Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan tadi 
yang layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada pada saat ia 
digerakkan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki.43 
Dalam menciptakan suatu citra atau pengertian yang baik dan tepat antara 
komunikator dan komunikan, pesan harus disampaikan sebaik mungkin. 
Setidaknya ada Sembilan pesan menurut S.M Siahan dalam bukunya “komunikasi 
pemahaman dan penerapan” yaitu: 
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a. Pesan harus cukup jelas (clear), bahasa yang mudah dipahami, tidak berbelit 
belit, tanpa denotasi yang menyimpang dan tuntas. 
b. Pesan itu mengandung kebenaran yang mudah diuji (correct), berdasarkan 
fakta, tidak mengada-ada dan tidak diragukan 
c. Pesan itu ringkas (concise) dan padat serta disusun dengan kalimat pendek 
(tothe point) tanpa mengurangi arti sesungguhnya. 
d. Pesan itu mencakup keseluruhan (comprehensif), ruang lingkup pesan 
mencakup bagian-bagian yang penting dan yang patut diketahui komunikan. 
e. Pesan itu nyata (concret) dapat dipertanggung jawabkan data dan fakta yang 
ada, tidak berdasarkan isu atau kabar angin 
f. Pesan itu lengkap (complete) dan disusun secara sistematis. 
g. Pesan itu menarik dan meyakinkan (convinicing) menarik karena berkaitan 
dengan dirinya sendiri. menarik dan meyakinkan karena logis. 
h. Pesan itu disampaikan dengan sopan (courtesy) harus diperhitungkan kadar 
kebiasaan, kepribadian, pola hidup dan nilai-nilai komunikasi. Nilai etis  
sangat menentukan sekali bagaimana orang bisa terbuka. 
i. Nilai pesan itu sangat mantap maksudnya tidak mengandung pertentangan 
antara bagian pesan yang lain, konsistensi ini sangat penting untuk 
meyakinkan komunikan akan kebenaran pesan yang disampaikan.44 
 
F. Pencitraan Perusahan  
Keinginan sebuah perusahaan untuk mempunyai citra yang baik pada 
publik sasaranya berawal dari pengertian yang tepat mengenai citra sebagai 
stimulus adanya pengelolaan upaya yang perlu dilaksanakan.Ketetapan 
pengertian citra agar perusahaan, dapat menetapkan upaya dalam 
mewujudkannya pada obyek dan mendorong prioritas pelaksanaan. Menurut 
sutisna, citra adalah total persepsi terhadap suatu obyek yang dibentuk dengan 
memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu.45Citra didefinisikan 
buchari Alma sebagai, kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan 
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pengalaman seseorang tentang sesuatu.46 Definisi citra menurut Rhenald Kasali, 
yaitu  kesan yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan.47Berdasarkan 
pendapat-pendapat tersebut, citra merupakan kesan suatu obyek lain yang 
terbentuk dengan memproses informasi setiap waktu dan berbagai sumber 
terpercaya. Terdapat tiga hal yang penting  dalam citra, yaitu: kesan obyek, 
proses terbentuknya citra dan sumber terpercaya. Obyek meliputi individu dan 
perusahaan yang terdiri dari sekelompok orang didalamnya.Citra dapat terbentuk 
dengan memproses informasi yang tidak menutup kemungkinan terjadinya 
perubahan citra pada obyek dari adanya penerimaan informasi setiap 
waktu.Besarnya kepercayaan obyek terhadap sumber informasi memberikan 
dasar penerimaan atau penolakan informasi.Sumber informasi dapat berasal dari 
perusahaan secara langsung atau pihak-pihak lain secara tidak langsung.Citra 
perusahaan menunjukkan kesan obyek terhadap perusahaan yang terbentuk 
dengan memproses informasi setiap waktu dari berbagai sumber informasi 
terpercaya. 
Pentingnya citra perusahaan dikemukakan gronroos dalam bukunya 
sutisna sebagai berikut: 
1. Menceritakan harapan bersama kampanye pemasaran eksternal. Citra 
positif memberikan kemudahan perusahaan untuk berkomunikasi dan mencapai 
tujuan secara efektif sedangkan citra negatif sebaliknya. 
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2. Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan 
perusahaan. Citra positif menjadi pelindung terhadap kesalahan kecil, kualitas 
teknis atau fungsional sedangkan citra negatif dapat memperbesar kesalahan 
tersebut. 
3. Sebagai fungsi dan pengalaman dan harapan konsumen atas kualitas 
pelayanan perusahaan. 
4. Mempunyai pengaruh penting terhadap manajemen atau dampak internal. 
Citra perusahaan yang kurang  jelas dan nyata mempengaruhi sikap karyawan 
terhadap perusahaan.48 
Upaya perusahaan sebagai sumber informasi terbentuknya citra 
perusahaan memerlukan keberadaan secara lengkap. Informasi yang lengkap 
dimaksudkan sebagai informasi yang dapat menjawab kebutuhan dan keinginan 
obyek sasaran.Renaldy Kasali mengemukakan, “Pemahaman yang berasal dari 
suatu informasi yang tidak lengkap menghasilkan citra tidak sempurna”.49Seorang 
distributor Kangen Water dalam menanamkan pemahaman produk harus 
memberikan informasi secara lengkap. Dari kelengkapan informasi yang 
disampaikan tidak akan adanya kesalahpahaman tentang produk kangen Water. 
Informasi lengkap mengenai citra perusahaan meliputi empat elemen sebagai 
berikut: 
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1. Personality 
Keseluruhan karakteristik perusahaan yang dipahami publik sasaran 
seperti perusahaan yang dapat dipercaya.Perusahaan yang memiliki tanggung 
jawab sosial. 
2. Reputation  
Perusahaan melakukan dan meyakini public sasaran berdasarkan 
pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti kinerja transaksi sebuah bank. 
3. Value  
Nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya 
perusahaan seperti sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan, karyawan 
yang cepat tanggap terhadap permintaan maupun keluhan pelanggan. 
4. Corporate identity 
Komponen-komponen yang mempermudah pengenalan publik sasaran 
terhadap perusahaan seperti logo warna dan slogan.50 
Efektifitas upaya perusahaan dalam komunikasinya dengan publik sasaran 
yang membentuk citra perusahaan penting berisi empat elemen yang telah 
dikemukakan. 
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BAB IV 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN PERSONAL SELLING 
PRODUK KANGEN WATER DI KECAMATAN BONTOALA 
 
A. Profil Kangen Water 
1. Sejarah Kangen Water 
Sejarah awal mula terciptanya Kangen Water, berawal dari penelitian para 
ilmuwan yang berasal dari Jerman dan Jepang untuk mencari tahu apa rahasia 
dari miracle water, yakni air ajaib yang dapat menyembuhkan hampir berbagai 
penyakit. Mereka memulai penelitiannya pada tahun 1950-an di beberapa 
negara yang memiliki mata air spesial. Beberapa mata air di beberapa Negara, 
sudah ribuan tahun menarik  jutaan orang setiap tahunnya untuk mengunjungi 
mata air tersebut, karena sudah dibuktikan dapat menyembuhkan berbagai macam 
penyakit. Sumber dari mata air tersebut terdapat di beberapa negara, yakni di 
Tlacote-Mexico, Lourdes-Perancis, Nadana-India, Nordenau-Jerman, dan juga air 
yang sudah sangat kita kenal, yaitu air zam-zam dari Makkah. Air yang dihasilkan 
dari kelima mata air ini sudah terkenal sebagai Air yang dapat meyembuhkan, 
memberikan manfaat kebugaran, kesegaran, dan kesehatan bagi masyarakat yang 
mengkonsumsinya. Hal inilah yang menarik keinginan para ilmuwan untuk 
meneliti, apa yang membuat miracle water mempunyai kemampuan untuk 
menyembuhkan. 
 Hasil penelitian tersebut telah diketahui, bahwa miracle 
water mengandung kaya akan mineral seperti kalsium, magnesium, dan 
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kandungan mineral lainnya. Selain itu ditemukan juga, bahwa miracle 
water tersebut adalah air yang memiliki pH 7.8 – 9.5 dan mengandung “Hidrogen 
Aktif”, atau yang saat ini lebih dikenal dengan sebutan air alkali atau alkaline 
water.  
Hasil penemuan tersebut diawali pada tahun 1965, perusahaan ionizer  
enagic  yang ada di Jepang mulai melakukan riset dan pengembangan. Yakni 
pengembangan untuk bisa menciptakan sebuah teknologi yang dapat 
menghasilkan air, yang memiliki kandungan yang sama dengan kandungan yang 
terdapat di dalam miracle water. Alhasil, setelah melakukan penelitian yang 
panjang selama 30 tahun. 
Enagic telah berhasil menemukan alat ionizer dengan teknologi tinggi 
yang dapat menghasilkan air dengan kandungan yang bisa membantu 
menyembuhkan berbagai penyakit. 
Teknologi inovatif tersebut kemudian dikemas ke dalam suatu bentuk 
mesin pengolah air yang saat ini terkenal dengan tipe Leveluk SD501, atau lebih 
dikenal juga dengan nama mesin kangen water. 
Mesin ini bukanlah suatu alat penyaring air biasa atau yang sejenisnya. Akan 
tetapi, mesin ini adalah mesin  ionizer  yang telah mendapatkan sertifikasi 
pengakuan, dan persetujuan dari para ahli medis dan pemerintah Jepang sebagai 
alat kesehatan. 
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Alat kesehatan ini telah memberikan khasiat yang luar biasa untuk menjaga 
kesehatan, bahkan sudah banyak membantu penyembuhan para pasien-pasien 
rumah sakit yang ada di Jepang. 
Pada awalnya, medical device tersebut hanya disediakan khusus untuk rumah 
sakit-rumah sakit yang ada di Jepang saja. Namun, karena banyaknya permintaan 
oleh pihak masyarakat yang ada disana. Akhirnya, pihak pemerintah disana telah 
mengizinkan setiap rumah untuk menjadikan mesin ini sebagai peralatan yang 
wajib dimiliki oleh setiap keluarga dirumah mereka masing-masing. 
Kapabilitas mesin yang satu ini, tidak hanya dapat memproduksi air minum saja. 
Tetapi juga dapat menghasilkan 5 jenis air berbeda yang semuanya bisa 
bermanfaat untuk kebutuhan sehari-hari.  
2. Visi Dan Misi Kangen Water 
Visi perusahaan Enagic dalam produk Kangen Water berdasarkan pada 
filosofis tiga prinsip dasar  “ kesehatan sejati” yang telah didukung banyak orang  
di seluruh dunia, yaitu: 
1. Kesehatan fisik  
Tubuh manusia terdiri dari 70% air tidaklah berlebihan untuk mengatakan 
bahwa “rahasia kesehatan fisik dan panjang umur adalah air” perusahaan Enagic 
melalui Para distributor Kangen Water di kecamatan Bontoala menawarkan air 
bersih yang dapat digunakan dengan keyakinan yang tinggi untuk manfaat  
kesehatan dan kecantikan bagi umat manusia 
. 
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2. Kesehatan finansial 
Zaman sekarang ini banyaknya kebutuhan yang harus dipenuhi, tuntutan 
gaya hidup, dan target yang ingin dicapai, selain kesehatan fisik manusia pasti  
membutuhkan dukungan finansial yang baik dan terencana untuk mewujudkan 
semua. Tidak seperti kesehatan fisik, kesehatan finansial adalah terpenuhinya 
kebutuhan ekonomi. 
Kangen Water tidak hanya sekedar menyehatkan tubuh seseorang, namun  
juga memberikan suatu potensi peluang usaha yang luar biasa. Jika tubuh 
seseorang sehat dan finansial seseorang sehat, maka pikirannya pun akan ikut 
sehat. Hal inilah yang coba dicapai oleh perusahaan Enagic bagi setiap orang yang 
tertarik untuk ikut serta dalam terobosan baru di dunia kesehatan abad ini melalui 
Kangen Water. 
3. Kesehatan mental / rohani 
Menurut Dr. Jalaluddin dalam bukunya “Psikologi Agama” bahwa: 
“Kesehatan mental merupakan suatu kondisi batin yang senantiasa berada dalam 
keadaan tenang, aman dan tentram, dan upaya untuk menemukan ketenangan 
batin dapat dilakukan antara lain melalui penyesuaian diri secara resignasi 
(penyerahan diri sepenuhnya kepada Tuhan)”.51 Dari pengertian kesehatan mental 
diatas  menurut pakar bahwa  batinnya seorang muslim harus dalam keadaan 
bertawaqqal kepada Allah agar supaya memiliki kesehatan mental atau rohani 
yang baik.  Para distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala memiliki visi “ 
Miliki Uang Sebanyak-banyaknya Gunakan secukupnya selebihnya habiskan 
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 Prof.Dr.H. Jalaluddin, Psikologi Agama (Jakarta: Rajawali Pers,  2011) h. 112 
48 
 
dijalan Allah”. Dari Visi Tersebut para distributor Kangen Water memiliki rasa 
bertawaqal kepada Allah  dan dalam menjalankan bisnis ini sesuai yang diajarkan 
Rasulullah  Saw. 
Misi perusahan Enagic yaitu : 
1. Melakukan testimoni - testimoni dari konsumen yang mendukung 
kepercayaan calon konsumen  
2. Memberikan kemudahan dalam jasa antar minuman Kangen Water kepada 
konsumen. 
3. Membantu masyarakat untuk memperoleh pola hidup sehat yang diimbangi 
dengan air konsumsi yang sehat dan bermanfaat bagi tubuh. 
4. Membantu masyarakat membuat bisnis yang berpeluang dan memberikan 
kemudahan menjadi pengusaha. 
3. Produk Kangen Water 
Produk Kangen Water merupakan produk air yang bersifat alkali dan kaya 
akan antioksidan tinggi yang dihasilkan melalui Mesin Air Kangen Water buatan 
perusahaan Enagic Jepang. Produk Kangen Water yang terjual di Kecamatan 
Bontoala yaitu: 
1. Drinking Water 
Drinking Water  adalah air Kangen Water yang digunakan untuk minuman 
kesehatan atau  minuman sehari – hari dengan pH 8,5 -9,0.  
Drinking Water ini bermanfaat untuk : 
a. Merevitalisasi jaringan dan meningkatkan keseimbangan pH tubuh 
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b. Molekul kecil sehingga dapat diserap oleh seluruh tubuh 
c. Detoksifikasi, pembersihan dan menetralkan radikal bebas 
d. Penambahan energi secara alamiah dan mengurangi kelelahan 
Meningkatkan antibody sehingga tubuh mampu menyembuhkan sendiri dari 
berbagai penyakit.  
2. Beauty Water 
Beauty Water adalah air murni tanpa zat tambahan dengan pH 4 – 6. 
Derajat keasaman Beauty Water diperoleh dari hasil elektrosis mesin Kangen 
Water. 
Air jenis ini dimanfaatkan sebagai toner/astringent sebelum menggunakan 
pelembab di pagi hari atau cream malam, dan berfungsi mengencangkan dan 
membersihkan, serta mengecilkan pori-pori kulit wajah. Selain itu dapat juga 
dimanfaatkan sebagai pelembab kulit tubuh, semprotkan Beauty Water ke seluruh 
tubuh setelah mandi dan sebelum menggunakan body lotion. 
3. Strong Acid 
Manfaat strong acid yaitu: 
1. Menyembuhkan luka pada kulit 
a. Digunakan untuk penyembuhan sariawan, caranya cukup disemprotkan 
pada tempat sariawan atau kumur-kumur. 
b. Mempercepat penyembuhan luka terbuka (supaya cepat kering). 
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c. Dapat menyembuhkan luka yang sulit disembuhkan pada kulit penderita 
diabetes, caranya semprotkan Strong Acid sesering mungkin dan dibantu 
pemulihan diabetesnya dengan rajin minum Air Kangen Water. 
d. Dapat menyembuhkan gatal-gatal pada kulit. 
2. Manfaat pada wajah 
a. Dapat menghilangkan jerawat, caranya disemprotkan pada wajah sehabis 
mandi atau membersihkan wajah pada waktu pagi, sore, dan malam. 
b. Mencegah jerawat, digunakan rutin bergantian dengan beauty water .   
Produk mesin Kangen Water yang ditawarkan oleh para distributor Kangen 
Water Kecamatan Bontoala  yaitu: 
1. Mesin Kangen Water Tipe SD501 
Mesin Kangen Water Tipe SD501 bisa menghasilkan 5 jenis air seperti 
Drinking Water  (untuk Diminum pH 8.5 – 9.5), Clean Water (air netral pH 7.0),  
Beauty Water ( air untuk kecantikan pH 6.0 ), Strong Acidic Water (air untuk 
sanitasi dan pengobat luka pH 2.5) dan Strong Kangen Water (air untuk 
pengangkat pestisida, noda, minyak dan kotoran). 
2. Mesin Kangen Water tipe K8 
Mesin Kangen Water tipe LeveLuk K8 (singkatan dari Kangen 8) 
merupakan produk terbaru yang baru diluncurkan dimana pada tipe ini mengalami 
penambahan jumlah pelat di dalam mesin sehingga totalnya menjadi 8 buah pelat. 
Penambahan pelat ini membuat proses elektrolisis mesin menjadi lebih kuat 
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sehingga mampu menghasilkan air Kangen Water dengan antioksidan yang lebih 
tinggi dibandingkan semua tipe lainnya (hingga -850mV). Tipe K8 mampu 
menghasikan total 5 jenis air lengkap seperti tipe SD501 yaitu Kangen Alkaline 
Water, Clean Water, Beauty Water, Strong Acidic Water dan Strong Kangen 
Water, dengan skala pH yang juga lengkap mulai dari pH terendah yaitu pH 2.5 
hingga mencapai pH tertinggi yaitu pH 11.5. 
3. Mesin Kangen Water Tipe Leveluk SD501 Platinum. 
Mesin Kangen Water Tipe LeveLuk SD501 Platinum memiliki fitur yang 
sama persis dengan tipe SD501, kelebihannya adalah tipe ini dibungkus dalam 
balutan casing yang lebih modern dan terlihat futuristik berwarna silver platinum 
sehingga tampilannya menjadi lebih gaya. Penambahan fitur pada tipe SD501 
Platinum ini yaitu ia mampu berbicara dalam 5 bahasa (Inggris, Jerman, Perancis, 
Italia, Spanyol). Tipe SD501 Platinum ini mampu menghasilkan 5 jenis air 
lengkap dengan pH yang juga lengkap sama seperti tipe SD501. 
4. Mesin Kangen Water Tipe Super 501 
Mesin Kangen Water  tipe LeveLuk SUPER501 memiliki mekanisme 2 
selang atas dan 2 selang bawah secara terpisah untuk menghasilkan Strong Acidic 
dan Kangen Water secara bersamaan.  
5. Mesin Kangen Water Tipe LeveLuk JR II 
Tipe JRII merupakan tipe mesin Kangen Water setingkat di bawah SD501 
dikarenakan bagian dalamnya hanya disertakan 3 pelat elektrolisis saja. 
Pengurangan 3 pelat ini menjadikan kapasitas antioksidan air Kangen Water yang 
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dihasilkan oleh JRII tidak setinggi yang lain, namun tipe ini juga mampu 
menghasilkan air Kangen Water yang juga menyehatkan dan baik untuk anda 
konsumsi sehari-hari. Dan kebanyakan yang calon pembeli yang closing memilih 
tipe mesin Kangen Water ini. 
B. Langkah-langkah Personal Selling Distributor Kangen Water Di 
Kecamatan Bontoala 
Pelaksanaan personal selling, distributor Kangen Water di Kecamatan 
Bontoala, melakukan kegiatan untuk mendatangi rumah – rumah calon pembeli 
atau menelpon pelanggan untuk menetukan tempat bertemu dan biasanya 
bertemunya itu di warung kopi. Distributor Kangen Water diberikan pengetahuan 
yang memadai yang menyangkut produk tersebut agar mereka lebih memahami 
produknya . 
Distributor Kangen Water mempunyai langkah – langkah yang dilakukan 
untuk menarik minat beli calon pelanggang, dengan melakukan: 
1. Persiapan dan Perencanaan  
Strategi Personal Selling yang digunakan oleh distributor Kangen Water dalam 
meningkatkan penjualan adalah sebagai berikut : 
a. Tahap Persiapan  
 Tahap persiapan merupakan tahap pertama yang dilakukan oleh 
distributor Kangen Water sebelum memulai kegiatan menjual. Hal-hal yang harus 
dipersiapkan terlebih dahulu yaitu :  
a) Mencari dan Mengelompokkan Calon  Pelanggan 
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 Terdapat beberapa sumber data di mana distributor Kangen Water bisa 
mendapatkan data calon calon konsumen :  
(1) Data calon pelanggan yang sudah ada, dengan membuka kembali daftar 
nama yang dimiliki contohnya keluarga, sahabat, dan teman seperti yang 
dikatakan Muh. Nasrullah. 
Menurut Muh. Nasrullah bahwa: 
Pertama kali saya memiliki mesin dan menjadi distributor Kangen Water, Saya 
mencari pelanggan orang yang paling dekat dulu yang saya edukasi mengenai 
kesehatan air Kangen Water, keluarga yang terpenting baru tetangga sekitar. 52 
 
 Distributor Kangen Water dalam mempromosikan produknya itu mereka 
memperkenalkan kepada orang yang terdekatnya karena mereka mengingkan 
orang terdekatnya hidup lebih sehat . 
(2) Melalui perantara, perantara hanya bertugas mencari calon calon 
pelanggan saja, ketika informasi tentang calon pelanggan sudah didapatkan, 
distributor Kangen Water yang kemudian menghubungi calon pelanggan untuk 
membuat janji atau melakukan kunjungan ke tempat calon calon pelanggan 
tersebut. 
b) Analisis Calon pelanggan, 
 Distributor Kangen Water perlu mempelajari data-data yang didapat 
tentang calon calon pelanggan (apa kebutuhannya, siapa yang terlibat dalam 
keputusan pembelian) dan para pembelinya. distributor Kangen Water selalu 
membuat janji terlebih dahulu untuk meminta ijin bertemu atau dapat bertemu 
langsung dengan calon konsumen, sekaligus bertanya kepada calon konsumen 
untuk mengetahui kebutuhan yang di inginkan oleh calon konsumen. 
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 Muh. Nasrullah (30) Tingkat 2A di bisnis Kangen Water, Tinumbu lr 132 H 
wawancara 2 agustus 2017. 
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Menurut Nurman bahwa: 
“Diawal kami tanyakan tentang keluhan-keluhan (penyakit) yang diderita, baru 
kami tawarkan produk dari kami. Setelah kami tawarkan dan tertarik dengan 
produk yang kami tawarkan, biasanya langsung transaksi ditempat dan kami 
follow up setiap minggunya untuk memastikan kondisi setelah mengkonsumsi 
produk dari kami”.53 
 
Bapak Muh. Nasrullah sebagai distributor Kangen Water juga 
mengungkapkan hal yang sama bahwa beliau juga selalu bertanya terlebih dahulu, 
keluhan apa yang dimiliki calon calon konsumen, setelah itu mereka baru 
mencoba untuk menawarkan produk yang dimiliki oleh perusahaan . 
Menurut Muh. Nasrullah bahwa: 
 “Saya sebagai distributor produk kesehatan harus selalu mau mendengarkan apa 
yang menjadi keluhan-keluhan calon calon konsumen”54 
 
 Mencari tahu keluhan-keluahan konsumen merupakan salah satu cara 
terbaik untuk membuat konsumen tertarik kepada produk yang di promosikan 
seperti yang dilakukan Nurman dan Muh. Nasrullah.  
c) Sales Kit  
Persiapan lain yang penting dalam tahap persiapan melakukan kegiatan 
Personal Selling adalah sales kit. Sales kit adalah serangkaian perlengkapan atau 
alat jaul yang dibawa dalam kegiatan Personal Selling. dikemas dalam satu map 
yang berisi berbagai brosur, alat presentase, list harga produk dan lain-lain 
sebagainya. 
 
                                                             
53 Nurman (39) Tingkat 3A di bisnis Kangen Water, Cakalang 3 wawancara, 5 agustus 
2017. 
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wawancara 2 agustus 2017. 
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Menurut Helmi  bahwa : 
 “Alat bantu harus selalu disiapkan sebelum berperang, karena kalau tidak ada alat 
bantu tidak akan bisa memberikan keyakinan kepada calon calon konsumen dan 
akhirnya bicara kosongki”55 
 
Para distributor Kangen Water juga menggunakan laptop dan gadget sebagai 
media untuk menampilkan visual agar calon konsumen merasa lebih tertarik dengan 
produk dan alat kesehatan yang ditawarkan. sales kit seperti brosur diberikan kepada 
calon konsumen agar nantinya calon calon konsumen dapat melihat dan mempelajari 
lebih lanjut tentang produk dan alat kesehatan yang ditawarkan oleh distributor 
Menurut Helmi bahwa: 
 “Saya selalu membawa sales kit kemana-mana dan sales kit yang saya gunakan 
tidak semua, biasanya sih tergantung kondisi calon calon konsumen, kalau calon 
calon konsumen punya waktu banyak saya akan gunakan laptop untuk presentase 
tapi kalau waktu  calon konsumen tidak banyak biasanya saya langsung berikan 
brosur dan saya follow up paling lama dua hari”56 
 
 Para distributor Kangen Water harus membawa sales kit atau alat jual 
yang dibawa dalam kegiatan personal selling agar dapat meyakinkan calon 
konsumen. 
 
d) Mempersiapan Produk untuk Demo  
Persiapan lain yang penting dalam tahap persiapan melakukan kegiatan 
Personal Selling adalah mempersiapkan produk untuk demo. Demo produk adalah 
perlengkapan produk dan bahan-bahan lainnya untuk didemokan dihadapan  calon 
konsumen, agar  calon konsumen lebih percaya dan tertarik untuk membeli 
                                                             
55 Helmi (43) tingkat 4A dibisnis Kangen Water,di Hotel Remci, wawancara 7 agustus 
2017 
56Helmi (43) tingkat 4A dibisnis Kangen Water,di Hotel Remci, wawancara 7 agustus 
2017  
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produk yang ditawarkan oleh distributor Kangen Water. Demo produk yang biasa 
dibawa oleh distributor Kangen Water adalah Dringking Water yang pHnya 8,5 
dan 9, 5 distributor  memilih produk tersebut karena Drinking Water   tidak 
membutuhkan waktu yang lama dalam melaksanakan demo produk. 
Menurut Muh. Yusuf bahwa: 
 “Saya pribadi lebih suka melakukan demo produk Dringking Water kepada  calon 
konsumen, karena ketika saya melakukan demo,  calon konsumen akan merasa 
yakin dan percaya dengan keunggulan produk kami dibandingkan produk yang 
lain”57 
 
 Distributor Kangen Water dalam demo produk, mereka selalu membawa 
Dringkin Water karena produk ini adalah produk yang akan diminum oleh calon 
konsumen dan juga Dringking Water sebagai alat test kadar pH dihadapan calon 
konsumen 
2. Tahap Pelaksanaan  
Distributor Kangen Water juga memanfaatkan serangkaian kegiatan seperti 
pertemuan rutin setiap sebulan sekali. Pertemuan rutin ini diadakan di hotel-hotel 
untuk memperkenalkan semua produk Perusahaan Enagic, distributor juga 
melakukan upaya penyebaran brosur. 
 
b. Strategi Pendekatan Individual dalam Kegaiatan Personal Selling  
Dalam kegiatan Personal Selling ada strategi pendekatan individual yang terbagi 
dalam beberapa tahap, yaitu : 
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1) Perhatian  
Distributor Kangen Water mempunyai beberapa cara untuk meyakinkan 
calon calon konsumen agar mereka merasa yakin bahwa dengan produk yang 
akan ditawarkan. Hal partama yang dilakukan adalah distributor Kangen Water  
biasanya memberkan informasi tentang gambaran umum tentang masalah 
kesehatan dengan menunjukkan fakta-fakta yang ada. Selanjutnya adalah 
menawarkan produk kesehatan yang sesuai dengan keluhan calon calon 
konsumen. Hal yang lain dilakukan untuk meyakinkan calon calon konsumen 
adalah dengan menunjukkan visual atau tampilan produk kesehatan Kangen 
Water. 
Menurut  Muh. Yusuf bahwa : 
 
“Kalau misalnya calon calon konsumen yang lama, tinggal di diperhatiakan saja 
atau di maintenance, atau dikasi informasi pas lagi ada promo. Untuk calon calon 
konsumen yang baru, ya kita tanyakan lagi kebutuhannya apa, kita tawarkan 
sesuai dengan keluhannya. Biasanya kami jelaskan tentang perbedaan produk 
kami dengan yang lain”58 
Selain upaya diatas distributor Kangen Water juga selalu mengandalkan 
keramah-tamahan, berusaha untuk melakukan semaksimal mungkin. 
Menurut Muh. Yusuf bahwa: 
 
“Kalau masalah meyakinkan bisa dengan ramah tamah atau dengan tehnik 3S 
yaitu Senyum Salam Sapa”59 
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2) Minat 
Menarik minat merupakan tahap strategi pendekatan individual yang kedua 
yang dilakukan oleh distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala, agar 
mereka memiliki minat yang kuat terhadap produk yang ditawarkan oleh 
distributor. Produk yang ditawarkan sangat beragam, maka upaya dalam menarik 
calon calon konsumen pun berbeda. Sebagai contoh untuk Beauty Water, Strong 
Acid, dan Dringking Water, calon calon konsumen ditunjukkan produknya dan 
aturan memakainya. 
Menurut Nurman bahwa: 
“Biasanya kami perlihatkan bentuk produknya seperti apa, kami jelaskan cara 
memakainya, kami berikan promo untuk hari itu juga dan biasanya calon 
konsumen mengambil produk Dringking Water atau  beauty Water dan  Strong 
Acid. Selain itu juga kami tunjukkan testimoni dari calon calon konsumen lama 
yang telah berhasil atau membuktikan produk tersebut”60 
 
Pada umumnya Konsumen sangat minat produk Dringking Water seperti  
Mega yang berumur 50 tahun yang merasakan khasiatnya . 
Menurut  Mega bahwa: 
“Saya sangat suka pesan air Kangen Water  yang  pH  9,5, dan Saya  rasa air ini 
bagus sekali karena dulu badanku suka sakit-sakit, apalagi kalau bagun shalat 
subuh badan ku terasa beras sekali, tapi selama saya komsumsi ini air itu ringan 
badan ku kurasa dan juga turun berat badan ku maksudnya tidak na kasi gemuk 
ki”.61 
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2017. 
61 Mega (50) Konsumen Kangen Water,Sibula Dalam,  wawancara 15 November 2017 
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3) Hasrat 
Kegiatan Personal Selling, biasanya akan ada keberatan-keberatan dari 
calon calon konsumen tentang produk yang ditawarkan oleh distributor Kangen 
Water,  jadi distributor harus mampu memberikan gambaran tentang reaksi-reaksi 
yang akan terjadi ketika mengkonsumsi produk kesehatan Kangen Water. 
Menurut Muh. Nasrullah bahwa:  
“Biasanya kami jelaskan diawal sebelum calon konsumen mengkonsumsi produk 
dari kami contohnya produk Drinking Water. Reaksi produk Dringking Water 
ketika dikonsumsi akan menimbulkan sering buang air kecil, selalu berkeringat 
yang tidak biasa dan lain-lain, sebenarnya itu bukan efek samping tapi produknya 
sudah mulai bekerja dengan baik dan itu tidak berlangsung lama”62 
 
 Konsumen yang sudah mengkomsumsi produk Dringking Water biasa 
mengalami sering buang air kecil, selalu berkeringat akan tetapi itu bukan efek 
samping dari produk tetapi itu merupakan bekerjanya produk tersebut didalam 
tubuh. 
4) Tindakan 
Tindakan yang diambil ketika distributor Kangen Water di Kecamatan 
Bontoala dalam melakukan kegiatan Personal Selling adalah biasanya pihak 
calon  konsumen tidak langsung mengambil produk yang ditawarkan. 
Menurut Helmi bahwa : 
 
“Biasanya sebagian besar dari mereka tidak langsung mengambil tindakan yang 
positif, tindakan yang biasa di ambil adalah pikir-pikir dulu, tanyakan ke orang 
terdekat dulu, dan lainlain”63 
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 Beberapa calon konsumen bisanya tidak langsung membeli produk karena 
baru mengenal produk ini, dan sebelum membeli produk ini calon konsumen 
memberitahu dulu ke orang terdekatnya.     
5) Kepuasan 
Kepuasan Meyakinkan kembali kepada calon calon konsumen bahwa 
proses kegiatan Personal Selling ini tidak hanya menguntungkan bagi pihak 
distributor Kangen Water saja, tetapi justru ada banyak hal yang menguntungkan 
yang bisa didapatkan oleh calon calon konsumen. 
Menurut Helmi bahwa: 
“Jadi perusahaan kami berangkat dari konsep kesehatan dan kesejahteraan untuk 
umat, jadi semua orang butuh sehat dan sejahtera. Saya sebagai distributor 
Kangen Water niat utama melakukan Personal Selling kepada calon konsumen 
untuk membantu calon konsumen dari keluhan-keluhan yang diderita, ketika  
calon konsumen saya sembuh saya merasa senang dan calon calon konsumen 
saya juga mersa puas dan sangat bahagia”64 
 
Distributor Kangen Water merasa senang bila konsumennya sembuh dari 
penyakitnya dan tidak mengeluh atas penyakitnya karena distributor Kangen 
Water merasa membantu orang butuh bantuan.  
c. Tahap Pelaksanaan Strategi Persnoal Selling 
1) Mencari langganan baru (prospecting) 
Langkah pertama dalam proses penjualan pada distributor KangenWater 
adalah mengidentifikasi calon pelanggan yang berpotensi untuk didatangi dan 
berpotensi untuk membeli produk Kangen Water. 
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Distributor Kangen Water biasanya sudah mempunyai list calon konsumen yang 
akan menjadi sasaran kegiatan Personal Selling mereka. Untuk menemui mereka 
distributor Kangen Water membuat janji terlebih dahulu sebelum melakukan kegiatan 
Personal Selling atau bisa datang ke tempat-tempat yang banyak orang contohnya 
Warkop, dan pasar sekitar Kecamatan Bontoala dan lain-lain untuk melakukan kegiatan 
prospecting, atau bisa menghubungi kembali calon konsumen yang sudah berlangganan 
untuk menawarkan kembali produk yang pernah dikonsumsi atau hanya sekedar 
diberikan informasi tentang produk baru yang bisa dikonsumsi dan promo produk yang 
sedang berlangsung Tidak sulit untuk mencari  calon konsumen karena distributor 
Kangen Water bisa melakukan prospecting atau melalui perantara bisa melalui teman, 
sahabat, keluarga dan kenala. 
Menurut Nurman bahwa:  
“Biasanya kalau kami ingin menambah daftar calon konsumen, kami akan 
melakukan prospecting ditempat-tempat keramaian dan biasanya juga 
menghubungi kembali calon konsumen yang hanya sekedar bertanya, misalnya 
dibulan ini belum mau, yaa bulan depan kita hubungi lagi”65 
 Distributor Kangen Water selalu mengkontrol dan sekedar bertanya 
kepada calon konsumen untuk membeli produknya.  
1. Prapendekatan  
 Langkah ini tenaga penjual menentukan pendekatan yang lebih baik, yang 
mungkin bisa beberapa kunjungan pribadi, telepon, WA, BBM dan media sosial 
lainnya. Waktu kunjungan yang dilakukan harus diperhatiakn karena banyak 
calon pembeli yang sibuk pada waktu-waktu tertentu. Pada akhirnya distributor 
Kangen Water menyusun strategi penjualan untuk mendapatkan pelanggan. 
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Menurut Nurman bahwa: 
Biasanya kami para distributor Kangen Water sebelum datang ke calon pembeli 
kami telepon atau chat di WA dulu, untuk menentukan tempatnya dimana, dan 
biasanya tempatnya Warkop-warkop sekitar Kecamatan Bontoala.66  
Berdasarkan hasil wawancara dan observasi bahwa untuk menarik calon 
pembeli perlu dilakukan pendekatan terlebih dahulu, pendekatan yang dilakukan 
beraneka ragam tergantung kesanggupan distributor Kangen Water kecamatan 
Bontoala untuk menarik calon pembeli dengan melakukan pendekatan. 
Pendekatan via telepon dan menggunakan media sosial merupakan cara yang 
dilakukan distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala untuk menghubungi 
calon pembeli untuk menawarkan produk dan menentukan tempat bertemu. 
2. Pendekatan 
Distributor Kangen Water harus tau cara menemui dan menyapa  calon 
pembeli untuk memulai hubungan yang baik.  
Menurut Nurman bahwa : 
“Biasanya kalau saya melakukan pendekatan dalam prospecting itu yang saya 
lakukan diawal tehnik 3S Senyum salam dan sapa, nah tehnik ini tidak na kasi 
kaku ki, dan di akhir pembicaraan biasanya saya minta nomor telfon atau kartu 
nama kalau ada untuk bisa saya hubungi kembali, Kalau sudah bisa dihubungi 
calon pembeli, biasa dijelaskan manfaatnya produk kami, lalu diberi sampel 
airnya satu botol setiap dua sampai tiga hari untuk merasakan manfaatnya.67 
Berdasarkan hasil dan wawancara distributor Kangen Water di Kecamatan 
Bontoala pendekatan terhadap konsumen dengan cara memberikan satu botol air 
Drinking Water sebagai sampel. Cara pendekatan test the water yaitu: 
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a. Minggu pertama  
1.  Tarik komitmen dari awal. Bukan komitmen beli mesin. 
2. Kasih sampel setiap 2-3 hari. Air yang fresh. Pastikan rutin minum. 
3. Pastikan lagi tata cara minum Kangen Water yang benar.  
4. Kasih pH 9.5 (kecuali orang tua dan orang sakit) 
5. Cek hasilnya. Apakah ada efek detoks yang bekerja? Hal positif apa 
yang dirasakan? 
6. Catat setiap proses yang di lakukan . 
7. Layani mereka semaksimal mungkin. 
b. Minggu kedua 
1. Biasanya mereka akan menelpon bila merasakan hal positif  
2. Siklusnya sudah mulai berubah. Dari memberikan mereka sample air 
gratis, menjadi ; mereka bergantung dengan Airnya.  
3. Jika mereka minta lagi airnya, coba ajak ketemuan disuatu tempat.  
c. Minggu ketiga 
1. Kasih sample air lebih untuk kenalannya mereka.  
2. Pastikan mereka tau tata cara memberikan sampel ke orang lain.   
3. Arahkan mereka yang ambil ke tempat Anda. 
d. Minggu keempat 
1. Bikin kesan susah ditemuin atau dihubungin.  
2. Kemungkinan besar mereka akan terpikir untuk beli mesinnya. 
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3. Penyajian dan peragaan (presentation) 
Langkah ini distributor Kangen Water mengutarakan cerita mengenai 
produk Kangen Water kepada Calon pembeli, distributor Kangen Water 
menjelaskan manfaat mengkomsumsi air Kangen Water sambil menceritakan 
keistimewaan dalam bisnis Kangen Water. 
Menurut Helmi  bahwa : 
Dalam mempresentasikan produk kami, kami membawa laptop yang didalamnya 
ada materi dalam bentuk power point, brosur dan juga beberapa sampel air untuk 
diperlihatkan ke calon konsumen,  air yang kami bawa mengandung zat asam dan 
air yang mengandung zat basa, untuk membedakan yang mana sehat dan tidak 
sehat. 68 
 
a. Presentasi oleh distributor Kangen Water dilengkapi materi dalam bentuk file 
Power Point dan brosur. 
Berdasarkan hasil wawancara dan observasi langsung para distributor 
Kangen Water Kecamatan Bontoala sangat memperhatikan presentasi yang 
dilakukan. Ini terbukti dengan membawakan materi dalam bentuk file Power Poin 
dan brosur sebagai tambahan presentasi dan untuk memudahkan distributor 
Kangen Water Kecamatan Bontoala dalam menjelaskan keistimewaan produk 
Kangen Water pada saat proses presentasi dan brosur di berikan secara langsung 
ke calon pembeli. 
b. Distributor Kangen Water membawa sampel produk Kangen Water dan 
produk minuman lainnya dalam presentasi. 
Berdasarkan observasi yang peneliti lakukan pada distributor Kangen 
Water  di Kecamatan Bontoala di ketahui bahwa dalam presentasi kepada calon 
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pembeli, mereka membawa beberapa sampel produk minuman sebagai media 
dalam presentasi.  
Distributor Kangen Water Kecamatan Bontoala mengulas dengan memulai 
statement-statement ilmuwan mengenai kondisi basa tubuh yang sangat baik 
untuk kesehatan, tentang ilmuwan Jepang yang menjadikan air Kangen Water 
sebagai salah satu resep pasiennya. Lalu mereka mengetes kadar basa air Kangen 
Water ditunjukkan dengan cara meneteskan pH tester dibeberapa merek minuman 
lain, seperti mineral, minuman bersoda, minuman isotonik dan energy drink.  
Distributor Kangen Water mengetes air berdasarkan pH dan menggunakan 
pH tester seperti gambar berikut: 
 
 
 
 
 
  
   
Gambar 4.11 pH Balance Chart 69 
Distributor Kangen Water menjelaskan kadar pH air yang paling baik 
untuk tubuh adalah warna biru menuju ungu karena warna biru menuju ungu 
adalah warna pH basa atau Alkali, sedangkan pH asam itu tidak baik untuk tubuh 
yang memiliki warna kuning menuju ke orange.  
Menurut Nurman bahwa: 
“Produk Kangen Water kami  memiliki banyak jenis ada pH 2,5,  pH 7, pH 8,5, 
pH 9,0, bahkan ada pH 11,  tapi khusus untuk diminum itu adalah pH 8 dan 9 
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itupun klau anak-anak dianjurkan pH 8 dan dan yang lain itu bukan untuk 
diminum.”70 
 
Berdasarkan hasil observasi dan wawancara Distributor Kangen Water di 
Kecamatan Bontoala setelah menjelaskan pH merek minuman lain juga 
menjelaskan produknya yaitu strong Kangen Water yang memiliki pH 11,5. 
Distributor Kangen Water menjelaskan strong Kangen Water tidak untuk 
diminum, namun dapat digunakan sebagai pembersih yang ampuh. Calon pembeli 
dapat menggunkan ini untuk mencuci piring, membersihkan sayur-sayuran, buah-
buahan  dan beras.  
Distributor Kangen Water juga menjelaskan produknya yang lain, seperti 
Drinking Water yang memiliki pH 8,5 – 9,5, Neutral Water yang memiliki pH 7, 
Beuty Water yang memiliki pH 5,0 – 6,0 dan strong acid yang memiliki pH 2,5.   
4. Mengatasi keberatan 
Berdasarkan observasi yang dilakukan peneliti pada distributor Kangen 
Water di Kecamatan Bontoala, calon pembeli mendapatkan perlakuan yang baik. 
Karena perusahaan melakukan pelatihan kepada distributor Kangen Water selalu 
memberikan contoh yang positif dan bagaimana mengatasi keberatan – keberatan 
dari calon pembeli diantaranya menangani penolakan yang dilakukan calon 
pembeli. 
Menurut Muh. Yusuf bahwa: 
Terkadang kami menghadapi keberatan calon konsumen, calon konsumen 
beranggapan bagaimana kalau mesin cepat rusak dan airnya tidak ada efek bagi 
tubuh. Kami berikan solusi dengan memberi garansi kecalon pembeli, serta 
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meyakinkannya dengan testimoni tiga orang yang sudah terbantukan setelah 
mengkomsumsi airnya. 71 
 
Peneliti menganalisa bahwa distributor Kangen Water diberikan arahan 
dalam hal melakukan penjualan yang berdampak dalam jangka waktu yang lama 
dan menangani penolakan dengan meminta kejelasan calon pembeli atas 
penolakannya itu.sehingga penolakan dijadikan pembelajaran bagi distributor 
Kangen Water dalam menghadapi penolakan – penolakan yang akan terjadi 
nantinya. 
5. Menutup penjualan (closing) 
Berdasarkan hasil wawancara dan observasi yang dilakukan pada 
distributor Kangen Water bahwa pembeli yang akan menutup pembelian tidak 
selalu memberikan pertanda dengan gerakan fisik ataupun komentar dan 
distributor Kangen Water diharuskan untuk mengetahui pertanda seorang calon 
pembeli yang akan melakukan penutupan pembelian agar tidak terjadi kesalah 
pahaman nantinya. Distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala 
memberikan fasilitas dengan pemasangan produk mesin di rumah calon pembeli 
tidak dikenakan biaya dan memberikan garansi mesin Kangen Water selama lima 
tahun. 
6. Tindak Lanjut (follow up) 
Langkah terakhir ini sangat penting apabila distributor Kangen Water di 
kecamatan Bontoala ingin memastikan kepuasan pembeli dan meyakinkannya, 
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maka distributor Kangen Water harus memperhatikan pembelinya sehingga  
mencegah timbulnya kesalahpahaman atau prasangka yang mungkin timbul.  
Berdasarkan observasi dan wawancara yang peneliti lakukan, distributor 
Kangen Water harus mengetahui seberapa besar minat calon pembeli dari hasil 
presentasi sebelumnya. Calon pembeli minatnya hanya ini membeli air Kangen 
Water atau mesin Kangen Water. 
Menurut Muh. Nasrullah bahwa: 
“Setelah konsumen merasakan manfaatnya dan memutuskan untuk membeli 
mesin Kangen Water berarti si pemilik mesin tidak hanya sebagai konsumen air 
tetapi sudah menjadi mitra bisnis, yang perlu di bina dalam mengembangkan 
bisnis dan mengelola bisnis mesinya, agar lebih banyak lagi masyarakat yang 
mengetahui manfaat dari meminum kangen water fresh dari mesinnya. 72 
 
  Berdasarkan observasi dan wawancara peneliti lakukan, pembeli yang 
sudah memiliki mesin Kangen Water dapat menjadi distributor mesin Kangen 
Water dengan mendapatkan ID distributor, dan mendapatkan binaan dari 
distributor Kangen Water lainnya dalam menjalankan bisnis mesin Kangen Water.  
Tindak lanjut yang dilakukan dapat secara langsung ataupun melalui 
telepon. Tetap menjalin hubungan baik dengan memberikan kesempatan kepada 
calon calon konsumen untuk merasakan pelayanan yang baik. biasanya pihak 
distributor Kangen Water selalu maintanance setiap minggu untuk mengetahui 
perkembangan kondisi calon calon konsumen dan selain itu juga memberikan 
informasi tentang produk baru dan promo yang sedang berlangsung.  
Menurut Muh. Nasrullah bahwa: 
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“Kalau saya biasanya selalu menelpon setiap minggu, jadi saya kontrol mereka 
dan selalu saya ingatkan untuk mengkonsumsi produknya lagi, jadi ketika 
produknya mulai habis saya akan telfon lagi untuk segera order.”73 
 
 Distributor Kangen Water selalu mengontrol konsumennya agar 
merasakan  khasiat produk tersebut. Konsumenn yang selalu membeli produk dan 
jarang membeli produk itu berbeda merasakan khasiatnya. 
C. Penerapan Sifat Rasulullah saw pada Distributor Kangen Water di Kecamatan 
Bontoala. 
Rasulullah saw seorang pebisnis yang handal dan memiliki strategi dalam 
penjualan. Dalam membangun kepercayaan dalam bisnis, rasulullah membangun 
hubungan personal yang sangat berkesan dimanapun berada. Hal ini ditunjukan 
lewat sikap bersahabat dan raut muka yang selalu tersenyum. 
 Rasulullah memiliki sifat yang terpuji yaitu shiddiq, amanah, fatanah, 
tabliq.dan istiqamah dalam berbisnis. Rasulullah memliki kejujuran dalam 
berdagang, amanah dalam menjalankan tugasnya sebagai penjual, tabliq dalam hal 
mempromosikan barang, dan fatanah dalam menarik perhatian calon pembeli, dan 
istiqamah dalam menjaga kualitas barang.  
Menurut Nurman bahwa : 
“Biasanya kalau saya melakukan pendekatan dalam prospecting itu yang saya 
lakukan diawal tehnik 3S Senyum salam dan sapa, nah tehnik ini tidak na kasi 
kaku ki, dan di akhir pembicaraan biasanya saya minta nomor telfon atau kartu 
nama kalau ada untuk bisa saya hubungi kembali, Kalau sudah bisa dihubungi 
calon pembeli, biasa dijelaskan manfaatnya produk kami, lalu diberi sampel 
airnya satu botol setiap dua sampai tiga hari untuk merasakan manfaatnya.74 
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Dalam hal kegiatan personal selling yang dilakukan distributor Kangen 
Water, mereka menerapkan sikap Rasulullah ini karena kunci sukses seorang 
pebisnis maka harus memiliki sifat yang terpuji dimata calon pembeli. 
1. Shiddiq (Benar dan jujur) 
Mempromosikan suatu barang harus memiliki sifat kejujuran, peneliti 
mengamati bahwa para distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala 
menjelaskan seluruh manfaat yang terkandum didalam air Kangen Water 
dihadapan calon pembeli itu dibuktikan dengan mengetes beberapa sampel air  
untuk memperlihatkan contoh air yang menyehatkan dan tidak menyehatkan. 
Sebagaimana Allah SWT berfirman dalam surah at-taubah ayat 119: 
   َ َ َ ََََ  ََ
Terjemahannya: 
 Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah 
kamu bersama orang-orang yang benar.75 
 
Jika kita bisa menjalankan bisnis dengan sifat shiddiq dan 
mempengaruhi lingkungan bisnis kita dengan sifat shiddiq maka betapa indahnya. 
Kekotoran, kezaliman, kemunafikan, penipuan, dan keserakahan akan lenyap 
dengan menghidupkan sifat-sifat shiddiq di benak semua pelaku bisnis. 
Kejujuran dalam dunia bisnis, bisa juga ditampilkan dalam bentuk 
kesungguhan dan ketepatan (mujahadah dan itqan). Tampilannya dapat berupa : 
ketepatan waktu, janji, pelayanan, pelaporan, mengakui kelemahan dan 
kekurangan (tidak ditutup-tutupi) melakukan perbaikan secara terus-menerus; 
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menjauhkan diri dari berbuat bohong dan menipu (baik kepada diri sendiri, teman 
sejawat, perusahaan maupun mitra kerja, termasuk informasi melalui iklan-iklan 
di media tulis dan elektronik). Bisnis yang dipenuhi kebohongan dan manipulasi 
seperti ini insya Allah tidak akan mendapat rahmat dan barokah dari Allah SWT. 
Menurut Mega bahwa: 
“ Khasiat air ini memang sesuai apa yang di promosikan oleh distributor Kangen 
Water, karena selama saya komsumsi ini air itu ringan badan ku kurasa dan juga 
turun berat badan ku maksudnya tidak na kasi gemuk ki”76 
 
 Distributor Kangen Water dalam mempromosikan produknya sesuai yang 
dikatankan  karena konsumen mengakui bahwa dia merasakan khasiatnya .  
2. Amanah 
  Berdasarkan hasil pengamatan peneliti bahwa para distributor Kangen 
Water  Kecamatan Bontoala memiliki rasa tanggung jawab menjaga amanah 
dalam menjalankan visi dan misi perusahaan, itu dibuktikan bahwa para 
distributor Kangen Water melayani calon pembeli dengan maksimal dan 
menjelaskan semua keunggulan  produk Kangen Water. 
 Menurut Helmi bahwa: 
Menjalankan edukasi bukanlah perkara mudah, umumnya ada perang batin yang 
membisikkan dan berusaha menggagalkan upaya edukasi. Nah, perlu adanya 
keikhlasan hati secara utuh untuk menjalankan edukasi, follow up hingga 
akhirnya impian terwujud dalam mempromosikan Kangen Water.77 
 
   Edukasi atau mempromosikan produk Kangen Water adalah tugas utama 
para distributor Kangen Water dan juga menjaga kualitas airnya. Persoalan 
kualitas mesinnya itu tanggung jawab perusahaan Enagic karena perusahaan 
Enagic hanya memilik satu pabrik pembuatan mesin yaitu di Jepang.  
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Menurut Helmi bahwa: 
“Menjaga kualitas air itu diberi tanggung jawab para distributor Kangen Water. 
Karena kalau ada pembeli air itu hanya ke distributor saja. Tetapi kalau ada calon 
pembeli mesin kami para distributor memesan langsung mesinnya di jepang. 
Alasan kenapa kami memesan langsung ke Jepang karena perusahaan Enagic 
hanya memiliki satu pabrik, dan tidak membuat pabrik di indonesia karena hal itu 
untuk menjaga kualitas mesin.”78  
 
Distributor Kangen Water mempromosikan air Kangen Water adalah tugas 
utamanya dan dalam menjaga produk juga adalah tugas utama yang diberikan 
oleh perusahaan terutama produk airnya. 
 
3. Fathanah 
Sifat  fathanah dapat dipandang sebagai strategi hidup setiap Muslim. 
Seorang Muslim harus mengoptimalkan segala potensi yang telah diberikan oleh-
Nya untuk mencapai Sang Kholiq. Tenaga penjual yang fathanah artinya tenaga 
penjual yang memahami, mengerti, dan menghayati secara mendalam segala hal 
yang menjadi tugas dan kewajibannya. 
Allah SWT memberikan peringatan keras kepada manusia yang tidak 
menggunakan akalnya sebagamana Allah SWT berfirman dalam surah Yunus ayat  
100. 
 َ َََ ََ  َََ  َ  َ َ ََ
  َََََ
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Terjemahannya: 
“dan tidak ada seorangpun akan beriman kecuali dengan izin Allah; dan Allah 
menimpakan kemurkaan kepada orang-orang yang tidak mempergunakan 
akalnya.”79 
 
 Sifat fathanah dalam bisnis adalah segala sesuatu aktivitas dalam 
manajemen suatu perusahaan harus dengan kecerdasan. Yakni dengan 
mengoptimalkan semua potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan. Memiliki 
sifat jujur, benar, dan bertanggung jawab saja tidak cukup dalam mengelola bisnis 
secara profesional. Para distributor Kangen Water juga harus memiliki sifat 
fathanah, yaitu sifat cerdas, cerdik, dan bijaksana, agar usahanya bisa lebih efektif 
dan efisien serta mampu menganalisis situasi persaingan dan perubahan-
perubahan di masa yang akan datang. 
Bedasarkan pengamatan peneliti distributor Kangen Water memiliki 
kecerdasan dalam menyusun strategi dalam mempromosikan, dan memikat hati 
calon pembeli. 
Distributor Kangen Water dalam menyusun strategi sebagai berikut: 
a. Distributor Kange Water harus mengetahui minat calon pembeli. Apakah calon 
pembeli hanya berminat untuk membeli airnya atau mesinnya. 
b. Dstributor Kangen Water mempersiapkan brosur, pH tester, strong Kangen 
Water, minyak, air botolan untuk promosi, dvd edukasi. 
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c. Distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala  melakukan langka - 
langka  share the water  
 Distributor Kangen Water dalam memikat hati calon pembeli sebagai berikut: 
a. Distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala memberikan garansi mesin 
selama 5 tahun. 
b. Distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala memberikan konsultasi 
bisnis ketika membeli mesin dan menjadi mitra bisnis. 
c. Distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala memberikan 
pemasangan mesin secara gratis. 
4. Tabliq 
Distributor Kangen Water  kecamatan Bontoala haruslah menjadi 
seseorang yang mampu mengkomunikasikan visi dan misinya dengan benar 
kepada calon pembeli. 
Distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala dalam rangka 
pencapaian visi dan misi tidak menghalalkan berbagai cara, namun tetap 
memperhatikan kaidah-kaidah dan aturan agama islam. Hal tersebut dapat dilihat 
dari kerja keras yang diiringi dengan berdoa. Disamping itu distributor Kangen 
Water di Kecamatan Bontoala selalu melakukan inovasi baik itu dari segi produk, 
promo maupun pelayanan.  
Berdasarkan observasi peneliti, distributor Kangen Water mampu 
menyampaikan keunggulan-keunggulan produknya dengan jujur dan tidak 
berbohong dan menipu pelanggan. mereka menjadi seorang komunikator yang 
baik yang bisa berbicara benar dan bi al-hikmah (bijaksana dan tepat sasaran) 
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kepada calon pembelinya. Kalimat-kalimat yang keluar dari ucapannya "terasa 
jelas" dan berbobot ketika dalam mempresentasikan produknya. Sebagaimana 
Allah SWT berfirman dalam surah AI-Nahl ayat 125. 
  َ َ َ َ   َ  َ ََ  َ  َ َ َََ
 ََََ ََ  ََ ََ  ََََ  
Terjemahannya: 
“Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah dan pelajaran yang 
baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik. Sesungguhnya Tuhanmu 
Dialah yang lebih mengetahui tentang siapa yang tersesat dari jalan-Nya dan 
Dialah yang lebih mengetahui orang-orang yang mendapat petunjuk.”80 
 Tabliq semakna dengan dakwah yaitu mengajak. Orang memiliki sifat 
tablig akan menyampaikan dengan benar, berbicara dengan tepat dan mengajak 
orang lain untuk menjadi lebih baik. 
Menurut Muh. Nasrullah bahwa: 
“ Secara tidak langsung kami para distributor Kangen Water itu berdakwah karena 
kami dalam mempromosikan produk kami ini mengajak calon konsumen untuk 
hidup sehat dan meninggalkan hal-hal yang tidak sehat. Seperti tagline kami 
"change your water , change your life" yang berarti Ubahlah Air Anda maka 
Anda akan melihat perubahan  besar dalam hidup Anda.”81 
   
 Berdasarkan observasi dan wawancar peneliti, distributor Kangen Water di 
Kecamatan Bontoala dalam mempromosikan produknya dengan cara berdakwa, 
karena mereka memiliki tagline yang mereka tanamkan ke pikiran calon pembeli 
adalah "change your water , change your life" yang berarti Ubahlah Air Anda 
maka Anda akan melihat perubahan  besar dalam hidup Anda. 
                                                             
80 Kementrian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahan,  h.210 
81
 Muh. Nasrullah (30) Tingkat 3A di bisnis Kangen Water, Tinumbu lr. 132 H,  
wawancara 2 agustus 2017. 
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5. Istiqamah 
Orang yang istiqamah dalam kebaikan akan mendapatkan ketenangan 
sekaligus mendapatkan solusi serta jalan keluar dari persoalan yang ada. 
Istiqomah dalam bisnis berarti konsisten dalam melakukan usaha dan tahan 
godaan yang mungkin menjadi penghambat sampai tujuannya tercapai. 
Distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala selalu memiliki etos 
kerja tinggi dan bekerja keras dalam mempromosikan produknya. Sekalipun 
biasanya calon pembeli mesin susah untuk didapatkan akan tetapi keistiqmaan 
para distributor Kangen Water di Kecamatan Bontoala tetap ada . 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Pada akhir ini penulis menyajikan kesimpulan dari hasil pengamatan 
kepada para distributor Kangen Water mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran 
Produk Kangen Water di Kecamata Bontoala.  
Berdasarkan uraian di atas maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut  
1. Personal selling yang dilaksanakan para distributor Kangen Water 
menggunakan langkah-langkah yaitu: mencari langganan baru, prapendekatan , 
pendekatan, penyajian dan peragaan, mengatasi keberatan, menutup penjualan, 
dan tindak lanjut sedangkan langkah-langkah yang belum efektif dijalankan 
adalah pendekatan calon pembeli yang kurang respon saat presentasi karena cara 
menjelaskan produknya kurang persuasif. 
2. Berdasarkan rumusan masalah dapat diketahui bahwa personal selling 
yang dilakukan oleh distributor Kangen Water pada umumnya telah menerapkan 
sifat Rasulullah SAW yang telah diajarkan dalam islam meliputi jujur dalam 
mempromosikan produk, ramah dalam berkomunikasi, memiliki visi dan misi 
yang tidak bertentangan dengan syariat islam, bekerja keras serta produk yang 
dijual tidak termasuk produk yang dilarang dalam islam. 
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B. Implikasi Penelitian 
Berdasarkan Kesimpulan diatas maka dapat dikemukakan Implikasi 
penelitian, yaitu: 
1. Dengan menerapkan personal selling, diharapkan para distributor Kangen 
Water di Kecamatan Bontoala dapat melakukan lebih baik lagi dalam pelayanan  
dan keaktifan dalam menjalakan personal selling yang lebih handal. 
2. Merencanakan strategi komunikasi pemasaran personal selling juga sangat 
penting untuk membangun kebersamaan tim. Sebesar apapun potensi yang 
dimiliki distributor  jika tidak didukung  dengan tim bersinergi yang kuat maka itu 
tidak akan berkembang. 
3. Peneliti selanjutnya diharapkan untuk mengembangkan penelitian ini yang 
terkait  dengan Strategi Komunikasi Pemasaran Personal selling Produk Kangen 
Water di Kecamatan Bontoala dengan mengkaji lebih dalam mendalam. 
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